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Sammanfattning: The world of social media is here to stay, and while it offers 
plenty of opportunities for employers and organizations it is 
also said to be the biggest challenge for professional com-
municators. Through employee advocacy, individuals can 
communicate the message of their organization to their 
whole network with merely the click of a button. But what 
makes the individual want to be an ambassador for their 
organization? The purpose of this study is to investigate the 
factors that create the conditions necessary for employee 
advocacy to happen. In the two organizations being studied, 
we have achieved this by analyzing and discussing employ-
ees' perceptions regarding their role as ambassadors in the 
social media activities of each company. We have used a 
qualitative approach and phenomenography as the method. 
We collected our empirical data through interviews with a 
total of seven employees at the two companies. The inter-
views make up the basis of our result section. As theory, we 
chose to focus on organizational culture, identity, ambassa-
dorship and social media, which we later analyzed together 
with the results. The conclusion of the study is that a strong 
sense of ambassadorship is a prerequisite for employee ad-
vocacy to happen, but such ambassadorship is not enough to 
make people want to act as employee advocates in social 
media. The individual also needs to feel comfortable about, 
and have a fundamentally positive approach to sharing mes-
sages in social media. In order to create this positive ap-
proach, organizations need to take the norms of the employ-
ees’ generation into account. 
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Förord 
I snart fyra månader har vi studerat och lärt oss om begreppet employee advocacy vilket 
har varit otroligt lärorikt, spännande och roligt! Vi hoppas att du som läsare får en god 
inblick i den forskning som hittills finns om employee advocacy samt att du efter läs-
ningen kommer känna samma entusiasm för employee advocacy som vi gör. Vi vill 
rikta ett stort tack till de ansvariga på organisationerna som ställt upp på att bli intervju-
ade för vår uppsats. Vidare vill vi tacka alla er medarbetare som ställde upp på att bli 
intervjuade. Utan er öppenhet och ärlighet hade vi aldrig kunnat förstå hur fenomenet 
employee advocacy ser ut i praktiken vilket varit ovärderligt för vår studie. Slutligen 
vill vi tacka vår handledare Maria Löfgren Martinsson för goda råd, stöttning och värde-
fulla tips. 
 
Tack! 
 
Malin Karell & Linn Ohlson, Lund 2016-01-07 
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1. Inledning 
Sociala medier har medfört en fundamental förändring i människors privata och profess-
ionella liv och utgör den mest karaktäristiska utvecklingen i vår tid. Sociala medier har 
gått från att vara en lekplats för privatpersoner till att vara professionella kommunikatö-
rers hittills största utmaning (Dreher, 2014). Tack vare sociala medier har privatperso-
ner numera samma, om inte en ännu större, möjlighet att nå ut med budskap till en bred 
publik och organisationer. En studie gjord av undersökningsföretaget Nielsen bekräftar 
att marknadsföring online via privatpersoners egna sociala mediekanaler är den mest 
effektiva marknadsföringen då hela 83 % av studiens respondenter världen över anser 
att rekommendationer av vänner och bekanta är den mest trovärdiga formen av reklam 
(Nielsen, 2015). Individers privata sociala medienätverk är därför en mycket värdefull 
marknadsföringskanal för företag som vill nå ut med trovärdiga budskap till en bred 
publik och locka till sig de bästa sökandena till sina utannonserade tjänster. Nielsens 
studie belyser att det dock bara är ett fåtal organisationer som bemästrar onlinebaserade 
word-of-mouth-tekniker. Weber Schandwick (2014) beskriver att medarbetare som är 
aktiva ambassadörer gör sitt engagemang synligt, försvarar sin arbetsgivare i kritiska 
frågor och agerar “advokater” för organisationen, både online och offline. De anser att 
engagemang bland de anställda är den viktigaste faktorn för att få medarbetare att känna 
sig som och agera ambassadörer. Författarna till Nielsens studie skriver att passionerade 
varumärkesambassadörer kan uträtta storverk vad det gäller att sprida ordet om ett före-
tags arbetsgivarvarumärke men att företaget i fråga måste ge dem en anledning att göra 
det.  
 
Ett relativt nytt fenomen som behandlar just detta är employee advocacy, ett fenomen 
som handlar om att se på de anställda som viktiga ambassadörer för organisationens 
varumärke och arbetsgivarvarumärke och att sättet de sprider sin syn på sitt arbete i so-
ciala medier påverkar företaget (Norén, 2014). Employee advocacy anses av många 
vara framtidens stora HR-trend (Bergenstråhle, 2014) och det finns många hemsidor 
som erbjuder råd och tjänster till företag som vill hoppa på trenden och skapa ett fram-
gångsrikt arbete med employee advocacy (t.ex. Smarpshare, u.å., Baer, u.å., Sociabble, 
u.å., m.fl.). Dyhre (2013) beskriver att man som företag konkurrerar om de nya talang-
erna med alla de som är ute efter att vinna marknadsföringskriget. Stora mängder in-
formation pumpas ut av arbetsgivare varje dag och de potentiella medarbetarna har bli-
vit en mycket selektiv publik som inte köper det som känns påklistrat eller oäkta. Ek-
man (2015) förutspår att mängden medarbetare som deltar i onlinediskussioner och de-
lar innehåll i rollen som representanter för arbetsgivaren kommer öka i framtiden. Soci-
ala medier och individers agerande i dessa är här för att stanna. Employee advocacy är 
därför ett fenomen som är högst aktuellt och som troligtvis kommer göra ännu fler 
landvinningar i framtiden.  
 
Att arbeta med employee advocacy är något som organisationer kan dra stor fördel av 
men hur ser det ut på individnivå? Studier har visat att ambassadörskap kan skapa en 
känsla av tillhörighet med sin organisation hos individen vilket kan betyda att även in-
dividen kan dra nytta av att arbeta med employee advocacy (Rehmet & Dinnie, 2013). 
Samtidigt finns det teorier som exempelvis beskriver människans svårighet att agera i 
sociala medier (Goffman, 2009). I tidigare forskning har fokus framförallt lagts på leda-
res kommunikativa egenskaper och dess inverkan på organisationer. Genom att sociala 
medier ger individer möjlighet att själva nå ut med budskap, och forskning samtidigt 
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visar att dessa budskap också är de som ger mest genomslagskraft hos allmänheten, är 
det nödvändigt att istället lägga fokus på individer som organisationens viktigaste 
kommunikatörer (Nielsen, 2015). I fenomenet employee advocacy lägger man fokus på 
just organisationens individer som nutidens viktigaste kommunikatörer av ett företags 
varumärke då ett arbete med employee advocacy innebär att individen använder sina 
egna privata sociala nätverk för att sprida organisationens budskap. För att förstå vad 
som får individen att vilja representera sin organisation i sina egna privata nätverk be-
hövs mer forskning som utgår från individens perspektiv. Med denna studie vill vi bidra 
till ökad förståelse kring detta. 
 
Att som individ arbeta efter employee advocacy kan beskrivas som att vara ambassadör 
för sin organisation i sociala medier. För att en organisation ska kunna arbeta med fe-
nomenet employee advocacy krävs det därför att det finns en vilja bland organisationens 
medlemmar att agera ambassadörer för sin organisation i sociala medier. Ambassadörs-
kap och sociala medier har av denna anledning blivit centrala begrepp som vi utgått från 
då vi sökt efter teorier som kan bidra till att förklara vad som driver employee advocacy 
hos individer i organisationer.  
 
1.1 Syfte  
Vårt syfte är att undersöka vilka faktorer som skapar förutsättningar för employee ad-
vocacy i de två organisationer som studeras genom att analysera och diskutera medarbe-
tarnas uppfattningar gällande att agera ambassadörer i sociala medier för sitt respektive 
företag. 
 
1.2 Bakgrund 
I följande avsnitt kommer vi att inleda med att förklara vissa begrepp som förekommer i 
uppsatsen. Därefter beskrivs de två företagen vi utfört intervjuer på som därefter kom-
mer att kallas för företag X och företag Y. Vidare kommer vi att redogöra för begreppet 
employee advocacy som vår uppsats grundar sig på. Vi har valt att ta upp begreppet 
tidigt i uppsatsen eftersom employee advocacy är ett relativt nytt begrepp som inte alla 
känner till. Vår förhoppning är att skapa en tydlig bild av vad begreppet innefattar som 
läsaren sedan kan ha med sig genom hela uppsatsen. Slutligen kommer ett avsnitt om 
vilka avgränsningar vi valt att göra i uppsatsen med tillhörande motivering.  
 
1.2.1 Förklaring av begrepp 
I uppsatsen kommer det löpande att förekomma begrepp som är relativt nya och som 
saknar en vedertagen innebörd. Vi anser att det är viktigt att läsaren får ta del av vår 
tolkning av begreppen och nedan kommer därför en lista över dessa begrepp samt en 
kort förklaring av vår tolkning av ordets innebörd. 
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Begrepp Förklaring 
Facebook Social mediekanal för privatpersoner och företag. Se teoriavsnitt 4.4.1. 
LinkedIn Social mediekanal för privatpersoner och företag. Se teoriavsnitt 4.4.2. 
Instagram Social mediekanal för privatpersoner och företag. Se teoriavsnitt 4.4.3. 
Twitter Social mediekanal och mikroblogg där användare skriver uppdateringar, 
s.k. tweets, som maximalt får bestå av 140 tecken. 
Gilla I sociala medier kan du ’gilla’ andra användare och företags uppdateringar i 
form av text eller bild. Vid uppdateringen kan alla användare se vilka och 
hur många som ’gillat’ en specifik uppdatering. 
Like/likes Det engelska ursprungliga ordet för ’gilla’. Används i vardagligt tal bland 
många sociala medieanvändare. 
Dela En funktion i sociala medier som tillåter användaren att dela med sig av 
andra användares uppdateringar så att uppdateringen således också visas 
från användarens privata konto. 
Tagga En funktion i sociala medier som tillåter användare att koppla andra använ-
dare till en uppdatering eller bild. Uppdateringen kommer då visas på den 
taggade användarens profil och således också i denna användares nätverk. 
Intern employer 
branding 
Företags arbete för att få sina medarbetare att känna sig stolta över sin ar-
betsplats för att medarbetarna i sin tur ska sprida ett positivt budskap om 
företaget i sitt eget nätverk. 
Extern employer 
branding 
Att framställa ett företag eller en organisation som en attraktiv arbetsgivare 
för en önskad målgrupp som företag behöver och därför vill rekrytera. 
 
 
1.2.2 Företag X & Y 
Vår studie har genomförts på två företag i Skåne som i uppsatsen kommer att kallas för 
företag X och företag Y. Gemensamt för de två företagen är att majoriteten av deras 
anställda är studenter som arbetar deltid vid sidan av sina studier. Varken företag X eller 
Y har en employee advocacy-strategi men båda jobbar aktivt med att synas både i soci-
ala medier och i andra sammanhang. Även om företagen inte har en uttalad employee 
advocacy-strategi så vidrör deras verksamhet många av de delar som är inkluderat i fe-
nomenet. Informationen i kommande avsnitt kommer ifrån informantintervjuer med 
representanter från företag X 2015-10-12 samt från företag Y 2015-10-15. 
 
Företag X 
Företag X är ett konsult- och outsourcingföretag inom försäljning som grundades 2004 
och har cirka 70 medarbetare i dagsläget. Företag X jobbar mycket med employer bran-
ding och satsar på att nå ut till studenter som läser på vissa specifika utbildningar. För 
att göra detta lägger de stort fokus på att illustrera för deras målgrupp varför de erbjuder 
ett bättre arbetsklimat än andra arbetsplatser gör. De satsar också mycket på intern  
employer branding med målet att personalen ska tycka att det är roligt att gå till jobbet. 
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De ordnar ofta after works för medarbetarna samt inspirationskvällar där det bjuds på 
mat. Varje termin har de en kickoff där de åker iväg och gör en rolig aktivitet med alla 
medarbetare. Företag X vill gärna agera språngbräda för sina medarbetare så att de efter 
avslutade studier kan få “coola jobb” och således ha en god bild av företaget och poten-
tiellt själva anlita företaget i framtiden. De vill gärna att deras befintliga medarbetare 
ska tipsa vänner och bekanta som skulle passa bra in på företaget. Om en medarbetare 
tipsar om en person som blir anställd får tipsaren en summa pengar som tack för sitt 
tips. Gällande sociala medier är företag X aktiva på Facebook, Instagram och LinkedIn 
där de två förstnämnda är viktigast i relationen till deras medarbetare och LinkedIn 
framförallt används i relation med företagets kunder. Företag X anser att de är aktiva i 
sociala medier men önskar att de hade tid att lägga ännu större fokus på just det områ-
det. Företag X vill gärna att deras medarbetare ska identifiera sig med företaget och ser 
det som positivt när en anställd delar eller gillar information som kommer från företa-
get. De vill gärna att medarbetarna är aktiva på LinkedIn och uppmuntrar dem till att 
skriva rekommendationer till varandra samt intyga varandras kompetenser. 
 
Företag Y 
Företag Y grundades 2002 och är ett konsultföretag inom IT och management. Led-
ningsgruppen på företag Y byts ut med intervaller på ett till två år. Företag Y tycker att 
employer branding är mycket viktigt och har precis gjort en satsning för att utveckla sitt 
strategiska arbete inom området. De satsar i dagsläget mycket på att synas på arbets-
marknadsdagar och arbetar även aktivt med hur de framställs i sociala medier där de 
framförallt är aktiva på Facebook och LinkedIn. Företagets ledningsgrupp tycker att det 
är viktigt att medarbetarna identifierar sig med företaget och de vill gärna att deras med-
arbetare ska agera ambassadörer för sin arbetsplats. De tror på “word of mouth” som är 
en marknadsföringsstrategi som går ut på att nöjda medarbetare kommer att sprida detta 
budskap vidare och det är genom det som fler ska söka sig till företaget. Ledningsgrup-
pen vill att deras medarbetare ska känna sig stolta över att jobba där och känna att arbe-
tet är roligt och utvecklande. De tror inte på att tvinga sina medarbetare till att mark-
nadsföra företaget utan anser att det är medarbetarens fria val att göra som man själv 
känner och tycker. De uppmuntrar ibland sina medarbetare till att dela information från 
företaget genom sina privata sociala medier men poängterar att detta inte är ett krav från 
ledningen. Företag Y tror att det bästa sättet för att lyckas med word of mouth-strategin 
är att ha nöjda medarbetare och de lägger därför stor vikt vid att se till att alla mår bra 
och trivs med sitt arbete. För att göra detta anordnar de interna aktiviteter för sina med-
arbetare i form av kickoffer och konsultkvällar för att skapa en plattform för medarbe-
tarna att lära känna varandra och genom detta öka trivseln bland sina anställda.  
 
1.2.3 Employee advocacy 
Employee advocacy är en ny HR-strategi som börjat användas bland företag de senaste 
fem åren och som redan har blivit mycket populärt bland företag i USA. Strategin inne-
bär att man paketerar och kvalitetssäkrar information om företaget som medarbetarna 
sedan kan dela i sina egna sociala kanaler och nätverk (Bergenstråhle, 2014). Vidare 
handlar employee advocacy om att få sina medarbetare att agera employee advocates för 
företaget för att sprida trovärdiga budskap. En svensk översättning av employee ad-
vocacy är främjandet av en organisation genom dess anställda (Wasyluk, 2015). I upp-
satsen kommer vi att använda det engelska begreppet för att komma så nära den ur-
sprungliga betydelsen som möjligt. 
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En employee advocate är en medarbetare som genererar positiv expandering av ett va-
rumärke i sociala medier eller rekommenderar sitt företag alternativt företagets tjänster 
eller produkter till sina vänner eller familjemedlemmar genom sina sociala kanaler 
(Wasyluk, 2015). Vidare kan en employee advocate dela positiva nyheter, historier eller 
insikter om företaget man jobbar på i sina sociala kanaler eller exempelvis använda sig 
av företagets hashtag (Sundberg, u.å.). 
 
Framtidens stora marknadsföringstrend handlar om att låta medarbetare sprida företa-
gens budskap i sina privata sociala kanaler då studier visar att människor har större tillit 
till andra människor snarare än till varumärken (Bergenstråhle, 2014). Undersöknings-
företaget Nielsen har gjort en studie som bekräftar detta då de fått fram resultat som 
säger att 83 % av respondenterna anser att den mest trovärdiga formen av reklam kom-
mer från egna vänner och bekanta (Nielsen, 2015). Detta kan vidare sättas i relation till 
en studie gjord av PeopleLinx, ett företag som specialiserat sig på försäljning genom 
social media, som kommit fram till att endast 15 % av deras respondenter hade tillit till 
budskap och rekommendationer som kom från etablerade varumärken (Schaffer & Pe-
opleLinx, u.å.). Vidare har undersökningsföretaget Edelman Trust genomfört en studie 
som visar att konsumenter har större förtroende för företagets anställda än för represen-
tanter som är varumärkets ansikte utåt, såsom VD:n (Wasyluk, 2015). I och med detta 
blir medarbetarnas privata sociala nätverk en värdefull marknadsföringskanal för före-
tag som vill nå ut till en bred publik och locka till sig de bästa sökandena till sina utan-
nonserade tjänster (Nielsen, 2015).  
 
Eftersom konsumenter litar allt mindre på traditionell reklam blir det också viktigare att 
få omvärlden att prata väl om sitt företag i social medier. Företag kommer därför i allt 
större utsträckning fokusera på att få sina anställda att sprida positiva budskap om före-
tagets produkter, tjänster och varumärke till sina vänner och bekanta (Bergenstråhle, 
2014). Employee advocacy kan ses som den digitala ålderns word of mouth-strategi 
som idag är viktigare än någonsin för företag att förstå och behärska. Detta för att med-
arbetare har stora nätverk bestående av vänner, bekanta och följare vilka är mottagliga 
för företagens budskap genom ett enkelt knapptryck (Smarpshare, u.å.). Många företag 
har ännu inte insett att en av deras största tillgångar för lyckad marknadsföring är sina 
anställda. Medarbetare kan hjälpa företagen med att underhålla och vårda befintliga 
kundrelationer samtidigt som de kan hjälpa till med att attrahera nya kunder (Wasyluk, 
2015). Medarbetare kan också hjälpa företag att generera varumärkeskännedom, enga-
gemang samt öka företagets försäljning genom sina sociala kanaler (Hawley, 2015).  
 
Fler och fler företag börjar dock inse hur stor potential det finns i de anställdas privata 
nätverk och jobbar därför aktivt med att skapa förutsättningar för de anställda att agera 
ambassadörer för företaget och prata om företaget i sina sociala kanaler (Smarpshare, 
u.å.). Wasyluk (2015) menar att innehåll som kommer från privata användare visas mer 
på Facebook än innehåll som kommer från etablerade varumärken. En studie gjord av 
undersökningsföretaget Cisco visar att anställda har tio gånger fler privata följare än 
företags officiella sociala konton (Hawley, 2015). Detta innebär att det endast behövs att 
ett fåtal medarbetare sprider eller delar företags budskap för att räckvidden ska bli otro-
ligt mycket större än vad företaget i sig själv kan nå ut till. Medarbetare är en av de mest 
värdefulla tillgångarna som ett företag har och företag som inte utnyttjar denna resurs 
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går miste om exponering i sociala medier, ökad varumärkeskännedom samt ökade intäk-
ter (Wasyluk, 2015). 
 
Även om inte alla företag förstår och arbetar med employee advocacy så går det inte 
längre att undvika då många medarbetare frivilligt skriver om sitt företag i sina privata 
sociala mediekanaler. PR-företaget Weber Shandwick har utfört en studie som visar att 
50 % av alla anställda redan delar, skriver och twittrar om sitt företag (Levin, 2015). 
Anställda som tycker om sitt företag målar gärna upp en positiv bild av företaget i soci-
ala medier. Om de anställda också tycker om sin företagskultur kommer detta att 
komma till uttryck i vad de anställda väljer att publicera i sina privata sociala kanaler 
(ibid). När en god organisationskultur etableras kommer employee advocates naturligt 
(Donkor, u.å.). Det finns många olika sätt för företagen att få fler av sina anställda att bli 
employee advocates. Företag kan exempelvis ordna företagskvällar och events där de 
anställda får bjuda med sin familj och sina vänner. Om företaget bjuder på en kväll utö-
ver det vanliga kommer gästerna med stor sannolikhet berätta om detta i sina egna nät-
verk. Företag kan också ge utmärkelser, exempelvis ”månadens medarbetare”, till med-
arbetare vars prestationer är värda att uppmärksamma. Vidare har många företag som 
uppmuntrar sina medarbetare till att ta pauser under arbetsdagen, för att exempelvis gå 
på yoga eller spela pingis, fler employee advocates än andra företag (Wasyluk, 2015). 
 
1.2.4 Avgränsning 
För att skapa vår uppsats har vi behövt avgränsa oss vid ett flertal tillfällen. Den första 
avgränsningen gjordes redan vid valet av forskningsansats då vi valde att ha vår ut-
gångspunkt i fenomenografin vilket innebär att det är de intervjuade medarbetarnas upp-
fattningar som står i fokus för vår studie genom att dessa redogörs och tolkas. Vidare 
valde vi att utföra vår studie på två företag vars anställda till största del består av studen-
ter som arbetar deltid vilket innebär att resultaten inte speglar hela organisationernas 
medarbetares uppfattningar om fenomenet employee advocacy. Vi avgränsade oss även 
vid valet av antal intervjuer då vi ansåg att sju intervjuer skulle ge oss de data vi behöv-
de för att genomföra studien. I sökandet efter teoretiska utgångspunkter har vi vid flera 
tillfällen behövt avgränsa oss till de teorier vi bedömt vara mest relevanta för att studera 
fenomenet employee advocacy. De teorier vi valt att utgå från berör ämnena organisato-
riskt lärande, organisationskultur, identitet, ambassadörskap och sociala medier. Den 
sista avgränsningen gjordes vid urvalet av sociala medier som skulle studeras då vi valt 
att ta med de som nämnts mest frekvent vid intervjuerna vilket var Facebook, LinkedIn 
och Instagram.  
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2. Metod 
I denna del av uppsatsen kommer vi att redogöra för vår vetenskapsteoretiska utgångs-
punkt, vårt metodval samt vår datainsamlingsmetod. Vi kommer att beskriva hur vi ge-
nomfört kvalitativa intervjuer, urval och kodning samt redogöra för ur vi sökt efter litte-
ratur. Slutligen kommer vi att diskutera källkritik samt etiska aspekter och studiens till-
förlitlighet. En diskussion kring vårt metodval finns under avsnitt 5.1. 
 
2.1 Utgångspunkter 
 
2.1.1 Det interpretativa paradigmet  
De filosofiska grundantaganden av ontologiskt och epistemologiskt slag som är ut-
gångspunkten för vårt uppsatssyfte ligger inom det interpretativa paradigmet. Inter-
pretivism bygger på att man ser på verkligheten som socialt konstruerad av människor 
samt att den även tolkas av människor. Verkligheten ses som en social produkt som 
konstrueras i människors medvetande och underbyggs genom människans interaktion 
med varandra. Inom det interpretativa paradigmet existerar verkligheten alltså genom 
det sätt människor tror på den, förhåller sig till den och tolkar den. Den sociala verklig-
heten är således enligt interpretivismen subjektiv, i motsats till positivismens objektiva 
syn på verkligheten (Denscombe, 2004, Cohen m.fl., 2007). Den verklighet som indivi-
derna vi har intervjuat redogör för kommer följaktligen vara i fokus för vår studie. 
 
2.1.2 Fenomenografisk ansats 
I denna studie har vi valt att använda oss av en fenomenografisk ansats. Anledningen till 
detta är för att vi vill komma åt medarbetarnas uppfattningar om employee advocacy 
samtidigt som vi vill ställa medarbetarnas olika uppfattningar mot varandra för att på så 
sätt komma åt dess variationer. Fenomenografi studerar beskrivningar av fenomen, 
alltså hur någon uppfattar något. Det fenomenografin har lånat från fenomenologin är 
att vi människor uppfattar ett och samma fenomen på olika vis och fenomenografins 
avsikt är att studera variationer i människors kognitiva uppfattningar (Starrin & Svens-
son, 1994). Ordet fenomenografi är sammansatt av de grekiska orden fenomen och gra-
fia som betyder “det som visar sig” samt “beskriva i ord eller i bild”. Fenomenografi 
betyder således “beskriver det som visar sig” och det centrala för denna ansats är att 
lyfta fram verkligheten såsom den visar sig för våra sinnen (ibid).  
 
Den fenomenografiska forskningsansatsen formulerades av Ference Marton, en profes-
sor vid Göteborgs universitet, på 1970-talet och handlar om att beskriva människors 
olika uppfattningar av ett fenomen (Patel & Davidson, 2010, Starrin & Svensson, 1994). 
Bakgrunden till detta är att man i fenomenografin utgår från att olika fenomen kan ha 
varierande innebörd för olika människor (Uljens, 1989). Unikt för just fenomenografin 
är att den inte utformats direkt ur en traditionell idétradition utan att den växte fram ur 
Martons metodologiska erfarenheter som kom sig ur hans kvalitativa forskningsprojekt 
och empiriska prövningar. Fenomenografin är en relativt sett ung forskningsansats som 
präglats av innovation då olika forskare använt grundidén med stora inbördes variation-
er. Ansatsen används framförallt inom pedagogiken men har även prövats i en rad andra 
forskningsområden. Trots att det finns en stor variation i den praktiska tillämpningen av 
fenomenografi så är kvalitativ forskningsmetod och datainsamling gemensamt för samt-
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liga studier med fenomenografisk ansats (Starrin & Svensson, 1994). Essensen inom 
fenomenografin är variationen i de mänskliga uppfattningar som finns om ett fenomen. 
Man utgår även från att människan kontinuerligt utvecklar kunskap om världen för att 
kunna förstå och hantera dess komplexitet. Inom forskningen vill man ta reda på vad 
denna kunskap innehåller (ibid). Det man som forskare intresserar sig för när man utför 
en fenomenografisk studie är således att fånga upp och beskriva, analysera och tolka 
olika sätt som människor uppfattar ett specifikt fenomen på (Uljens, 1989). Begreppet 
“uppfattning” är centralt då det står för relationen mellan människan och ett fenomen i 
omvärlden. I fenomenografin ser man således på människans totala kunskap som små 
uppfattningar som hela tiden förändras i takt med att individen tar till sig ny kunskap, 
vilket innebär att en uppfattning om något inte är konstant utan förändras över tid 
(Starrin & Svensson, 1994). Eftersom uppfattningar förändras genom människors stän-
diga förvärvande av ny kunskap så syftar inte fenomenografin till att finna slutgiltiga, 
lagbundna teorier (Patel & Davidson, 2010). I vårt fall kommer variationen i medarbe-
tarnas uppfattningar att leda oss till att förstå vilka faktorer som för just dem fungerar 
som förutsättningar för fenomenet employee advocacy. Vi är medvetna om att vår stu-
die kommer att beskriva de uppfattningar som existerar just nu och att det resultat och 
de slutsatser vi kommer fram till därmed inte är beständiga.  
 
Patel och Davidson (2010) menar att människans uppfattningar är det som skapar me-
ning och att det är genom dessa uppfattningar individens omvärld gestaltas. För att i 
enighet med vårt syfte analysera uppfattningar av fenomenet employee advocacy med 
mål att ta reda på vilka faktorer som skapar förutsättningar för ett arbete med employee 
advocacy i de studerade organisationerna, är det nödvändigt att komma åt de uppfatt-
ningar genom vilka studiens deltagare förstår och skapar mening åt sin omgivning. Fe-
nomenografin utgör således en ändamålsenlig forskningsansats och utgångspunkt för 
denna studie.  
 
Patel och Davidson (2010) tar upp att en svaghet med en fenomenografisk ansats är att 
resultaten är svåra att generalisera eftersom de baserar sig på ett empiriskt underlag som 
är specifikt för den situation som undersöks. En lösning på detta är att i problemformu-
leringen inte ha som mål att komma fram till något generaliserbart utan istället tydlig-
göra att fokus för vår rapport är att få fram medarbetarnas uppfattningar om ett visst 
fenomen i en specifik bransch. Marton (1981) menar däremot att resultat av fenomeno-
grafiska studier är generaliserbara då liknande typer av erfarenheter kan uppstå i olika 
situationer. Både Bryman (2011) och Denscombe (2009) tar upp att just svårigheten i att 
komma fram till generaliserbara resultat är en stor nackdel i kvalitativa studier. Ef-
tersom att vi valt att utgå från det interpretativa paradigmet, vilket innebär att individens 
uppfattning om verkligheten är det vi vill studera, samt valet av en fenomenografisk 
ansats och valet av semistrukturerade intervjuer anser vi att vi kunnat undersöka just det 
vi haft för avsikt att undersöka.  
 
2.1.3 Kvalitativt databildningssätt 
Utgångspunkten i det interpretativa paradigmet och tillämpningen av en fenomenogra-
fisk ansats förutsätter ett kvalitativt metodval. Av den anledningen har vi valt att an-
vända oss av just ett kvalitativt metodval med kvalitativa intervjuer som datain-
samlingsmetod. Bryman (2011) beskriver kvalitativ metod som en analys med låg struk-
tur där fokus ofta ligger vid ord istället för vid kvantifiering av data. Den kvalitativa 
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metoden är induktiv vilket innebär att man gör en fördjupad analys av exempelvis inter-
vjuer med enskilda personer eller fokusgrupper. Induktion tillåter forskaren att studera 
forskningsobjektet utan att först behöva förankra det i en redan vedertagen forsknings-
teori. Utifrån den insamlade informationen kan man sedan utforma eller generera ny 
teori (Patel & Davidson, 2010). Vidare hålls eventuella intervjuer ostrukturerade eller 
semistrukturerade där frågorna är öppna och intervjupersonens åsikter, upplevelser, 
känslor och uppfattningar av sin sociala verklighet står i centrum. Vi valde att hålla en-
skilda, semistrukturerade intervjuer med tre respektive fyra anställda per företag. Vidare 
var det utifrån dessa intervjuer resultatdelen kunde skapas. Vid genomgången av inter-
vjuerna studeras, tolkas och kategoriseras resultatet för att kartlägga de uppfattningar 
som intervjupersonerna har om fenomenet employee advocacy (ibid). Vidare analyseras 
data systematiskt för att finna kvalitativa skillnader i intervjupersonernas uppfattningar. 
I det kvalitativa analysarbetet är det viktigt att kontinuerligt sålla bort de delar av inter-
vjuerna som ej berör fenomenet som undersöks (Starrin & Svensson, 1994). Vi valde att 
koda intervjumaterialet genom att skapa kategorier utifrån medarbetarnas individuella 
uppfattningar om employee advocacy. Med utgångspunkt i dessa kategorier kunde vi 
således skapa en resultatdel där de enskilda uppfattningarna i kategorisystemet betraktas 
som jämbördiga i relation till varandra men med fokus på att finna en spännvid över 
uppfattningarna kring fenomenet (ibid). De kategorier som vi valt att lyfta fram beskrivs 
närmare under punkt 2.2. 
 
2.2 Genomförande 
För att göra en så relevant studie som möjligt ville vi få kontakt med företag som behö-
ver arbeta med att locka till sig ny personal. Genom vårt personliga nätverk fick vi kon-
takt med två företag som arbetar med konsultation på liknande sätt där det också ofta 
finns behov av att anställa ny personal.  
 
Patel och Davidson (2010) poängterar att det för den som ska göra en kvalitativ intervju 
är en fördel att förbereda sig genom att studera tidigare forskning inom området. För att 
få en bild av fenomenet employee advocacy och hur vi bäst kunde närma oss det satte vi 
oss därmed in i befintligt material som fanns om ämnet. Efter en del efterforskning 
uppmärksammade vi att det inte finns mycket tidigare forskning om employee ad-
vocacy, detta troligtvis eftersom att fenomenet är relativt nytt. Av denna anledning har 
vi framförallt förvärvat vår förkunskap om employee advocacy via internetbaserade 
källor. Genom att göra detta kunde vi dra paralleller till litteratur vi tidigare kommit i 
kontakt med och på så sätt skapades en grundläggande förståelse för och antaganden om 
fenomenet employee advocacy. Dessa antaganden fungerade sedan som en språngbräda 
när intervjuguiden för informantintervjuerna skapades. Genom våra kontaktpersoner 
fick vi tag i informanter vid varje företag. Med dessa personer genomförde vi infor-
mantintervjuer för att skapa oss en förförståelse för hur områden länkade till employee 
advocacy ter sig på de två olika företagen. På det ena företaget intervjuades marknads-
chefen som varit med och utformat stora delar av företagets employer branding-arbete, 
och på det andra företaget genomfördes informantintervjun med HR- och kommunikat-
ionscheferna som tillsammans ansvarar företagets employer branding-arbete. Eftersom 
employee advocacy är ett så pass nytt fenomen och en gren inom employer branding 
föreföll de personer som leder employer branding-arbetet också vara de som besitter 
mest förståelse kring och intresse för fenomenet employee advocacy, av vilken anled-
ning dessa valdes ut för informantintervjuerna. Dessa personers insikt och kunskaper 
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om respektive företags arbete med employee advocacy-relaterade områden kom sedan 
att ligga till grund för utformningen av den semistrukturerade intervjuguide som vid ett 
senare tillfälle hölls med sju olika medarbetare vid de två företagen.  
 
Genom våra kontaktpersoner fick vi också kontakt med intervjupersoner som var rele-
vanta för studien. Av de sju personer vi intervjuade arbetade fyra på det ena företaget 
och tre på det andra. Vår tanke var först att intervju tre medarbetare på varje företag. 
När vi fick tillgång till ännu en intervjuperson vid företag X valde vi att genomföra även 
denna intervju. Intervjuerna varade mellan 45-60 minuter, beroende på hur intervjuerna 
utvecklade sig och vi båda närvarande vid samtliga intervjutillfällen. Vidare transkribe-
rades samtliga intervjuer. Därefter kodades materialet genom att skapa kategorier uti-
från intervjupersonernas olika uppfattningar som framkommit under intervjuerna. Kate-
gorierna skapades utifrån de områden respondenterna huvudsakligen pratade om vilket 
var ambassadörskap, sociala medier, intern employer branding, extern employer bran-
ding, identifikation, värdeord, hur man pratar om företaget och stolthet. Med utgångs-
punkt i kategorierna formulerade vi resultatdelen med fokus på att lyfta fram variationen 
i de uppfattningar som intervjupersonerna hade. Vi valde även att lyfta fram talande 
citat från intervjuerna för att öka studiens tillförlitlighet. Vidare byggde vi vår teoridel 
utifrån litteratur om organisationskultur, identitet, ambassadörskap och sociala medier 
då vi ansåg att dessa områden var värdefulla för att förstå och analysera fenomenet em-
ployee advocacy. I anslutning till varje teoridel analyserade vi de delar av resultatet som 
kunde kopplas till teoridelen i fråga. Slutligen diskuterade vi vad denna studie resulterat 
i och gav förslag till vidare forskning. 
 
2.2.1 Urval 
Vi har använt oss av ett icke-sannolikhetsurval eftersom vårt syfte inte har varit att välja 
respondenter på ett slumpmässigt sätt. Den urvalsmetod som använts i denna studie kan 
således beskrivas som ett målinriktat urval, vilket innebär att forskaren väljer respon-
denter som anses vara relevanta för forskningsfrågorna. Ett sådant urval, som inte är 
slumpmässigt, kan inte utgöra ett generaliserbart resultat utan representerar enbart sig 
självt. I denna studie har vi tillämpat en kombination av snöbollsurval och bekvämlig-
hetsurval som båda går under termen icke-sannolikhetsurval. Vid snöbollsurval tar fors-
karen initialt kontakt med ett mindre antal personer för att få kontakt med ytterligare 
respondenter (Cohen m.fl., 2007). I vårt fall hade vi en kontaktperson på respektive fö-
retag som i sin tur hjälpte oss att få kontakt med önskade intervjupersoner. Eftersom det 
ena företagets personalstyrka nästan enbart består av studenter så valde vi att bara inter-
vjua studentmedarbetare även på det andra företaget, för att i enighet med fenomenogra-
fin bättre kunna jämföra och analysera intervjumaterialet (Starrin & Svensson, 1994). 
Det kvalitativa metodvalet manar till att komma åt en så bred och noggrann beskrivning 
som möjligt av det fenomen som undersöks (Patel & Davidson, 2010). Att tillämpa ett 
bekvämlighetsurval innebär att använda sig av de personer som för tillfället finns till-
gängliga för forskaren (Cohen m.fl., 2007). Vi var i behov av att hålla intervjuerna inom 
ett tidsspann på en och en halv vecka, vilket medförde att vår kontaktperson skickade 
oss vidare till respondenter som var tillgängliga under denna tidsperiod. 
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2.2.2 Kvalitativa intervjuer 
I fenomenografiska studier arbetar man vanligtvis med kvalitativa intervjuer där re-
spondenterna beskriver sina uppfattningar av ett fenomen med sina egna ord (Patel & 
Davidson, 2010). Eftersom det är just medarbetarnas uppfattningar som vi vill komma 
åt i vår studie anser vi att det faller sig naturligt att tillämpa kvalitativa intervjuer, vilket 
också går i linje med den fenomenografiska ansatsen. Syftet med kvalitativa intervjuer 
är att upptäcka och identifiera ett specifikt forskningsområdes egenskaper och beskaf-
fenheter. I vårt fall är dessa intervjupersonernas uppfattningar om fenomenet employee 
advocacy (ibid). Cohen m.fl. (2007) menar att den ostrukturerade intervjun är tillämpbar 
när forskaren inte är medveten om vad han eller hon inte vet och därför förlitar sig på att 
respondenten klargör detta. I motsats till detta är den strukturerade intervjun tillämpbar 
när forskarna redan är medvetna om vad de inte vet. Eftersom man i den kvalitativa 
forskningsstudien strävar efter att samla in data i form av ostandardiserad, personlig 
information om hur individer upplever sin verklighet är det nödvändigt att använda sig 
av ostrukturerade eller semistrukturerade intervjuer (Bryman, 2011, Cohen m.fl., 2007). 
Den variant vi har valt att använda oss av är semistrukturerade intervjuer med en låg 
grad av standardisering.  
 
Patel och Davidson (2010) menar att man som intervjuare i kvalitativa intervjuer bör 
hjälpa respondenten att bygga upp ett meningsfullt och sammanhängande resonemang 
om det studerade fenomenet. I semistrukturerade intervjuer utgår man från frågeområ-
den snarare än detaljerade frågor. En låg grad av standardisering innebär att frågornas 
ordningsföljd kan variera efter vad som passar för situationen (Trost, 2014). I en semi-
strukturerad intervju med låg standardisering kan samtalet på så vis föras naturligt och 
intervjupersonen kan själv i viss grad styra över ordningsföljden i vilken de olika områ-
dena tas upp under intervjun. När den intervjuade kan röra sig fritt över olika frågeom-
råden kan man utkristallisera vad denne anser vara viktigt att lyfta fram, vilket vi har 
upplevt varit positivt med den intervjuguiden vi arbetat fram. Genom att använda sig av 
denna intervjumetod kan man alltså komma närmare individens egna uppfattningar om 
sin sociala verklighet i enighet med det interpretativa paradigmets subjektiva syn på 
verkligheten (Bryman, 2011., Denscombe, 2004., Trost, 2014).  
 
Genom att utgå från frågeområden har även vi som intervjuare kunnat avvika från inter-
vjuguiden, ställa frågorna i olika följd samt lägga till följdfrågor för att belysa ett intres-
sant område ytterligare. Som forskare är det viktigt att följa den riktning som intervju-
personens svar går i för att få ut så mycket som möjligt av varje intervju, av vilken an-
ledning vi i största möjliga mån har hållit nere graden av strukturering (Bryman, 2011). 
Detta har vi gjort genom att följa Kvales (2013) beskrivning av ostrukturerade inter-
vjuer vilket innebär att man introducerar de frågeområden som ska kartläggas för att 
sedan följa upp intervjupersonens svar genom att hitta nya infallsvinklar inom ämnet 
samt söka efter ytterligare information. I anslutning till detta har vi också använt oss av 
så kallade “öppna slut” i intervjufrågorna för att komma så nära individens egen verk-
lighet som möjligt. Det innebär att vi som intervjuare har kunnat gå djupare in på önskat 
område för att exempelvis klara upp missförstånd eller få en mer konkret bild av inter-
vjupersonens verkliga uppfattningar i en specifik fråga (Cohen m.fl., 2007). Vi har dock 
sett en nödvändighet i att ta upp vissa specifika frågor som vi upplever är viktiga för vår 
studie. Detta gjorde att vi valde att utforma intervjuguiden utefter den semistrukturerade 
art som beskrivits ovan. 
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2.2.3 Analysprocess 
För att läsaren ska få en ingående förståelse för hur vi gått tillväga när vi bearbetat 
materialet så redogör vi nedan för den fenomenografiska analysprocess vi tillämpat. 
Inledningsvis är det önskvärt att få en översikt av insamlad data för att skapa sig ett hel-
hetsintryck. För att sammanställa all insamlad data inledde vi med att transkribera samt-
liga intervjuer. Detta gjordes genom att intervjuerna lyssnades igenom samtidigt som de 
bearbetades till text på datorn. I denna fas fokuserade vi sedan på att läsa igenom all 
data upprepade gånger för att försöka nå fram till intervjupersonernas uppfattningar. Det 
är först när man som forskare bearbetat dessa data ett flertal gånger som det är möjligt 
att se likheter och skillnader i intervjupersonernas svar. I denna fas sökte vi dessutom 
efter skillnader i intervjupersonernas sätt att behandla och förstå det fenomen som är i 
fokus för undersökningen (Starrin & Svensson, 1994, Patel & Davidson, 2010).  
 
I den andra fasen strävade vi efter att se intervjuerna i kontrast mot varandra. I denna fas 
kan nya tolkningar tillkomma vilket innebär att forskaren får gå tillbaka till fas ett för att 
skapa en ny helhetsbild för att sedan återigen kunna träda in i den andra fasen, något vi 
fick uppleva ett flertal gånger. Inledningsvis identifierar och analyserar forskaren hel-
heten för att därefter kunna analysera de enskilda delarna av fenomenet i syftet att förstå 
den enskilda delens relevans till helheten. I denna fas var det viktigt för oss att vara se-
lektiva och fokusera på de uppfattningar som rörde fenomenet i sig. När forskaren inte 
längre finner nya tolkningar i materialet betyder det att man nått en mättnadseffekt i 
analysarbetet. När detta skedde var vi redo för att påbörja kodning och skapa beskriv-
ningskategorier vilket innebär att man är redo för den tredje fasen (Starrin & Svensson, 
1994).  
 
Kodningen gjordes genom att dela in texten i färgsegment för att kunna skapa en över-
skådlig bild över de olika kategorierna. Eftersom kodning är en kreativ process under-
lättade det att skapa kategorierna på detta sätt då vi kunde flytta segment mellan de 
olika kategorierna allt eftersom att vår förståelse för vår data ökade. Målet med beskriv-
ningskategorierna är att sammanföra kvalitativt skilda uppfattningar som individer har 
om ett specifikt fenomen (Uljens 1989). När kategorierna utformades var det således 
viktigt att dessa skilde sig markant från varandra. Vidare ska kategorierna innehålla 
olika uppfattningar om samma innehåll, alltså det fenomen som är i fokus för studien. 
Detta innebär att intervjupersonernas uppfattningar kom att ingå i olika kategorier som 
sedan samordnades i ett så kallat utfallsrum som kom att utgöra huvudresultatet i denna 
fenomenografiska undersökning (Starrin & Svensson, 1994).  
 
Den fjärde och sista fasen fokuserar på utfallsrummet som bildar grunden för analysen 
av hur de olika uppfattningarna förhåller sig till varandra. Här måste forskaren välja 
mellan att se de olika kategorierna som helt jämbördiga i förhållande till varandra alter-
nativt se att det finns en logik i uppfattningarnas inbördes relationer (ibid). Vi har valt 
att göra det sistnämnda då vi ansåg att vissa kategorier var mer centrala för ämnet än 
andra. Vårt fokus kom således att ligga på att finna skillnader i medarbetarnas uppfatt-
ningar och på så vis också inom kategorierna. Något talande för den fenomenografiska 
ansatsen är att forskaren beskriver individers uppfattningar med hjälp av beskrivnings-
kategorier men de individuella uppfattningarna är endast intressanta i relation till andra 
individers uppfattningar (Uljens, 1989).  
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2.3 Sökning, urval & källkritik 
Vid sökningen av litteratur till vår studie använde vi oss av Lunds universitets sökmo-
torer Lovisa och LUBsearch. Vi använde oss av sökord som ambassadörskap, employer 
branding, identitet och sociala medier. Vi har också sökt på den engelska översättningen 
av begreppen för att hitta mer material. Vi har varit noga med att det material som är 
hämtat härifrån ska vara peer-reviewed för att öka studiens tillförlitlighet. Vad det gäller 
teori kring employee advocacy har vi även använt blogginlägg, studier från undersök-
ningsföretag och andra former av internetkällor då begreppet är relativt nytt och det 
ännu inte finns så mycket teori eller forskning kring det. Vi har valt att inte översätta det 
engelska begreppet då vi inte velat riskera att en svensk översättning skulle ge en felakt-
ig betydelse. Eftersom att forskningen kring begreppet employee advocacy är begränsad 
har vi utgått från teorier som vi bedömt vara värdefulla för att studera ämnet. Exempel-
vis har vi använt oss av litteratur som behandlar ämnena organisatoriskt lärande, orga-
nisationskultur, ambassadörskap, employer branding, sociala medier etcetera. Med 
hjälp av litteraturförteckningar i vetenskapliga artiklar som berörde vårt ämne kom vi 
över primärkällor vilka bidrog till utformandet av vår teoridel. 
 
Vid sökningen hade vi ett källkritiskt förhållningssätt då vi varit noga med att väga in 
publiceringsår, författarnas bakgrund samt vilken typ av verksamhet eller företag som 
ligger bakom olika typer av internetsidor. Det sistnämnda var av stor vikt vid utforman-
det av avsnittet om employee advocacy (avsnitt 1.3.2) då källorna i flera fall var olika 
företag som arbetar med att sälja employee advocacy-strategier, -plattformar och lik-
nande hjälpmedel. Vid utformandet av detta avsnitt var vi noga med att använda denna 
typ av internetsidor endast som komplement till annan teori om employee advocacy för 
att säkerställa att informationen inte formats av ett företag som har som affärsidé att 
sälja tjänster kopplade till employee advocacy. Många av våra källor är publicerade 
mellan år 2012 och 2015 vilket vi också haft i beaktning vid urvalet. I största möjliga 
mån har vi försökt att använda flera källor vid varje stycke med olika publiceringsår för 
att öka teoriernas och studiens tillförlitlighet. Vissa stycken kan dock utgöras av en enda 
källa, med anledning av att viss forskning varit specifikt intressant för denna studie och 
vi inte hittat mer forskning på det specifika ämnet.  
 
Slutligen vill vi tillägga att vi använt oss av Dyrhes bok ”Employer branding: allt du 
behöver veta för att bli en attraktiv arbetsgivare” (2013) och Patel och Davidsons bok 
“Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomföra och rapportera en undersök-
ning” (2010), två böcker som håller en lägre vetenskaplig nivå än vad som är önskvärt. 
Dyhres bok har även en managementinrikting vilket gör den mindre tillämpbar i en stu-
die som denna. Vi valde trots detta att använda oss av denna källa då Dyrhes bok bidra-
git med värdefulla teorier kring employer branding som vi ansett varit nödvändiga för 
studien. Vad det gäller Patel och Davidsons bok anser vi att den har varit värdefull i vårt 
strävande efter att förstå fenomenografins grunder. Utifrån dessa har vi sedan kunnat 
bygga på med teori från böcker med en högre vetenskaplig nivå.  
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2.4 Kvalitetsaspekter 
 
2.4.1 Etik 
När man utför en forskningsstudie är det viktigt att ta hänsyn till flertalet etiska 
aspekter. Detta för att säkerställa att forskaren inte utför sin studie på bekostnad av de 
som är målet för den aktuella studien (Denscombe, 2009). Vi har varit noga med att 
följa Brymans (2011) fyra etiska krav för datainsamling som består av informationskra-
vet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Informationskravet 
innebär att forskaren ska informera alla inblandade om undersökningens syfte och dess 
olika moment. Det är också nödvändigt att informera de personer som deltar om att del-
tagandet är frivilligt samt att de kan avbryta sitt deltagande när som helst under studien. 
Gällande samtyckeskravet är det viktiga att samtliga deltagare är medvetna om att de 
bestämmer över sin egen medverkan i studien (ibid). Vidare innebär konfidentialitets-
kravet att samtliga deltagares personuppgifter behandlas konfidentiellt och att obehöriga 
inte ska kunna få tillgång till dessa (Bryman, 2011, Patel & Davidson, 2010, Trost, 
2014). Deltagarna ska inte heller riskera att på något sätt ta skada av studien (Trost, 
2014). Slutligen innebär nyttjandekravet att de data och information som samlats in 
endast kommer att användas för den aktuella studien specifika ändamål (Bryman, 2011).  
 
I genomförandet av vår studie har vi varit noga med att ta ovannämnda krav i beaktning. 
Deltagarna har blivit informerade om studiens syfte och samtliga intervjuer har bearbe-
tats konfidentiellt. Om intervjuanteckningar har behövts granskas av en tredje part är det 
endast transkriberingar som delgivits, vilket intervjupersonerna fått godkänna. De har 
även informerats om att de får avbryta intervjun när som helst samt att deras namn ej 
kommer att nämnas i rapporten. Gällande konfidentialiteten har det ej varit relevant för 
studien att beskriva intervjupersonerna mer ingående än det vi gjort, vilket innebär att vi 
därigenom har kunnat skydda deltagarnas integritet. 
 
2.4.2 Trovärdighet och tillförlitlighet 
En viktig aspekt inom all kvalitativ forskning är att uppnå en så hög tillförlitlighet som 
möjligt (Bryman, 2011). Tillförlitlighet innehåller trovärdighet, överförbarhet, pålitlig-
het samt möjligheten att styrka och konfirmera resultatet (Guba & Lincoln, 1985 refere-
rad i Bryman, 2011). Enligt författarna kan dessa underrubriker överensstämma med 
intern och extern validitet. För att öka studiens tillförlitlighet kan man också använda 
sig av respondentvalidering som innebär att intervjupersonerna får bekräfta att resultatet 
är riktigt. I enighet med detta har samtliga intervjupersoner i denna studie fått transkri-
beringen av deras intervju skickad till sig och bekräftat dess resultat. Vi har också strä-
vat efter att utforma en så utförlig resultatdel som möjligt, då detta i kvalitativ forskning 
är viktigt för att kunna avgöra hur pass överförbar studien är i andra sociala miljöer 
(ibid).  
 
I vår studie har vi genomgående eftersträvat att följa de regler och riktlinjer som finns 
för kvalitativ forskningsmetod. Vi har reflekterat över hur vår egen tolkning av fenome-
net employee advocacy har påverkat studiens tillförlitlighet. Sandberg (1974) skriver att 
ju mer trogen forskaren är gentemot individens egna verklighetskoncept, desto bättre 
kommer vi förstå mänsklig interaktion i samhället (Sandberg, 1974 refererad i 
Dall’Alba & Hasselgren, 1996). Bryman (2011) och Patel och Davidson (2010) menar 
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dock att det inte är möjligt att vara helt objektiv när man bedriver samhällelig forskning, 
de idéer och föreställningar den induktivt arbetande forskaren har kommer att färga de 
teorier som produceras. Även Denscombe (2009) tar upp att det är omöjligt för forska-
ren att bortse från det sunda förnuftet. En svårighet som diskuteras i Starrin och Svens-
son (1994) är skapandet av kategorier i analysarbetet då dessa måste representera re-
spondenternas uppfattningar om det undersökta fenomenet. Kategorierna kan lätt bli en 
produkt av forskarens egna tolkningar och uppfattningar och detta är således något man 
måste vara uppmärksam på i kodningsarbetet. För att låta våra personliga uppfattningar 
och föreställningar färga denna studie så lite som möjligt har vi kontinuerligt eftersträ-
vat att göra oss medvetna om vilka föreställningar och uppfattningar vi har för att sedan 
ha dessa i bakhuvudet när vi analyserar och tolkar vårt resultat. För att beskriva hur 
detta har gått till i praktiken har vi under analysen av respektive frågeområde diskuterat 
vad vi har för förutfattade meningar för att enklare märka om dessa kommer till uttryck 
i analysprocessen. Därefter har vi tagit hjälp av varandra för att uppmärksamma om den 
tidigare diskuterade förförståelsen påverkar vår tolkning av de olika områdena, för att i 
sådant fall arbeta med att omvärdera tolkningen. Vi är dock medvetna om att det inte är 
möjligt för oss att vara helt oberoende av våra uppfattningar som därför i viss utsträck-
ning troligtvis har färgat vårt resultat. 
 
Eftersom vi har använt oss av en kombination av snöbollsurval och bekvämlighetsurval 
är det möjligt att studiens tillförlitlighet påverkats av kontaktpersonens urval av inter-
vjupersoner. Exempelvis kan man anta att kontaktpersoner valt ut personer som han 
eller hon kommer bra överens med och därmed är det möjligt att de har liknande värde-
ringar och uppfattningar. Om så är fallet kan resultatet vara missvisande och svårt att 
överföra till den verkliga sociala situationen på företaget. Vi har dock försökt att komma 
ifrån detta genom att efterfråga respondenter som arbetar inom olika områden.  
 
Genom att utföra studien på två företag med liknande arbetssätt ökar vi studiens genera-
liserbarhet och därmed också studiens tillförlitlighet. Bryman (2011) tar visserligen upp 
att det inte går att “frysa” en social miljö och att kvalitativ forskning av den anledningen 
sällan är möjligt att upprepa samma studie och vänta sig ett likadant resultat. Dock anser 
vi att vi ökat studiens generaliserbarhet genom att vi genom vårt metodval kunnat jäm-
föra medarbetarnas uppfattningar såväl internt på företagen men också mellan företagen 
vilket genererar teori kring employee advocacy i en särskilt utvald bransch. Detta går i 
linje med Martons (1981) resonemang om att fenomenografiska studier kan vara gene-
raliserbara eftersom att liknande erfarenheter kan uppstå i olika situationer.  
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3. Resultat 
I detta avsnitt kommer resultatet från de genomförda intervjuerna att presenteras. För att 
underlätta läsningen av resultatet har vi delat upp texten i olika teman som sedan orga-
niserats enligt vår modell nedan. Modellen är till för att skapa en logisk följd av våra 
valda teman. Här börjar vi att utreda vilka konkreta förutsättningar som finns för em-
ployee advocacy för att sedan redogöra för de uppfattningar som intervjupersonerna har 
gällande respektive företags organisationskultur. Därefter redogör vi för till vilken grad 
de intervjuade medarbetarna identifierar sig med sin organisation, något som kan tänkas 
vara en konsekvens av föregående teman. Slutligen presenterar vi resultatet som handlar 
om ambassadörskap och sociala medier där vi menar att identifikation, känsla av am-
bassadörskap och sociala medier står i relation till och påverkar varandra. Vidare har vi 
under varje punkt delat upp resultatet i uppfattningar från medarbetarna på företag X 
respektive företag Y för att läsaren på ett tydligt sätt ska kunna följa vilka medarbetares 
uppfattningar vi redogör för. I texten förekommer citat från intervjupersonerna då vi vill 
ge läsaren en tydlig bild av vad respondenterna faktiskt sagt. På vissa ställen följer flera 
citat varandra och i de fallen kommer citaten alltid från olika intervjupersoner, detta för 
att vi vill visa på variationen i respondenternas uppfattningar.  
Figur 1. Egen modell över resultatdelens struktur. 
 
3.1 Konkreta förutsättningar för employee advocacy 
 
3.1.1 Lokaler 
 
Företag X 
På företag X tar tre av de fyra intervjuade medarbetarna upp företagets lokaler. De ut-
trycker sig mycket positivt om dessa och menar att lokalerna inledningsvis skapade en 
bra känsla för företaget hos dem. En medarbetare berättar exempelvis att man på företag 
X har roliga människor att jobba med och en fantastisk lokal som är härlig att hänga i. 
En annan medarbetare uttrycker det såhär: 
 
“Jag har inget skrivbord, istället går jag och sätter mig där det är ledigt (...) då sitter 
jag med olika människor hela tiden. Då får jag lyssna på deras projekt, vilket är en grej 
jag uppskattar väldigt mycket. Att liksom ha en otroligt dynamisk arbetsplats där det 
alltid är nya människor.” 
 
Samma respondent berättar att de häftiga lokalerna var det första han såg och att det 
direkt bidrog till att skapa en positiv bild av företaget hos honom. Han menar att loka-
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lerna är en medveten satsning från företagets sida för att öka nöjdheten bland medarbe-
tarna.  
 
Företag Y 
På företag Y är det ingen av de intervjuade medarbetarna som pratar om företagets loka-
ler. Samtliga intervjupersoner uppger att de till största delen arbetar från andra platser 
än företagets lokaler. En av intervjupersonerna beskriver det på följande sätt: 
 
“Det är inte så många som sitter här och jobbar. Jag hade hellre sett att fler gjorde det, 
då hade jag nog också kommit hit oftare.” 
 
3.1.2 Interna aktiviteter 
Respondenterna i denna studie uppfattar sin respektive arbetsgivares arbete med intern 
employer branding något olika. Gemensamt för de två företagen är att de anordnar 
events för deras konsulter för att skapa och förbättra gemenskapen mellan de anställda. 
Sådana events tycks förekomma i olika hög grad på de två företagen.  
 
Företag X 
På företag X uppmärksammar samtliga fyra intervjuade medarbetare den månadsvis 
förekommande after worken, något som de uppfattar som mycket positivt.  
 
“En gång i månaden har vi en najs after work där det brukar vara gött häng, folk gillar 
att hänga på kontoret.” 
 
Respondenterna på företag X nämner också aktiviteter som kickoffer, surfing, paintball 
och FIFA-turneringar som något roligt och positivt. En respondent beskriver det som att 
företaget tar hand om och tänker på de anställda: 
 
“Jag tycker det är viktigt att det finns för det visar på att man ska trivas där och att det 
är viktigt för dem att vi trivs och att vi har kul och de kan ge oss något mer än bara 
lön.” 
 
En annan intervjuperson berättar att han och flera till på företag X snarare har after 
work varje vecka än en gång i månaden samt att de ofta äter middagar och gör andra 
aktiviteter tillsammans också utanför arbetet. Företagsledningen tillåter och uppmuntrar 
medarbetare att ta med vänner till deras lokaler, vare sig det gäller de events som anord-
nas, för att ta en kaffe eller för att sätta sig där och studera. En intervjuperson beskriver 
det som att de vänner man tar med sig blir välkomnade, att de inte blir matade med in-
formation om företaget utan istället får komma dit för att ha det trevligt. Han menar att 
företagsledningen ser det som positivt att utomstående får en bild av hur företaget ser ut. 
Om det faktum att man får ta med sig vänner till företaget uttrycker sig en annan re-
spondent såhär: 
 
“(...) det är fantastiskt att man har möjlighet att göra det, det ger en väldigt positiv bild. 
Det ger de anställda en större frihet i sina privatliv, hade man den här aw:n och samti-
digt bokat in planer med någon annan så är det lätt för den att hänga på, vilket både är 
schysst mot kompisen samtidigt som det räddar mitt sociala sammanhang där.” 
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Samtliga intervjuade medarbetare på företag X talar gott om företagets sätt att arbeta 
med interna aktiviteter och deras uppfattningar tycks inte skilja sig åt i någon större 
grad även om de uttrycker sig på olika sätt. Samtliga intervjupersoner tycks medverka 
på de flesta aktiviteter som anordnas av företaget.  
 
Företag Y 
På företag Y nämner de intervjuade medarbetarna olika interna aktiviteter som konsult-
kvällar, trevliga middagar, bjuda på mat under arbetskvällar, after work, information om 
arbetsmiljö och kickoff. Två av tre intervjupersoner nämner konsultkvällarna som inter-
na aktiviteter, samtliga andra aktiviteter omnämns av en av tre intervjupersoner. Om 
dessa aktiviteter har respondenterna varierade uppfattningar. En av medarbetarna be-
skriver det som följande: 
 
“På konsultkvällarna kommer riktiga konsultbolag och utbildar och berättar om utma-
ningar, det är alltid bra insikter. De vanliga eventen är mer trevliga middagar och det 
är väl bra för företagets sammanhållning. Jag lägger inte så mycket reflektion där.” 
 
Angående konsultkvällarna berättar en annan respondent följande: 
 
“I våras anordnades det fler events såsom konsultkvällar som jag gick på, det tyckte jag 
var väldigt trevligt. Nu har det inte varit så mycket under hösten men jag kan inte svara 
på vad det beror på, det har ju varit omorganisering och så. Det är något jag saknar.” 
 
En respondent berättar att företaget bjöd på mat på jobbet under den vecka då nästan 
alla deltidsanställda hade tentor för att fler skulle vilja komma in och jobba. Hon menar 
att det är ett väldigt bra initiativ men att hon ändå hellre äter mat hemma. Respondenten 
uttrycker följande om denna typ av aktivitet: 
 
“Jag tycker jättemycket om folk här och tycker om att hänga med dem men jag gör det i 
den mån jag vill ändå så jag känner att jag hinner med det i vilket fall som helst.” 
 
Samma intervjuperson berättar om de after works som hölls under sommaren och menar 
att det finns många initiativ för att bygga upp sammanhållningen som hon kanske inte 
tänker på. En annan respondent beskriver att ledningen på företag Y pratat om att an-
ordna en informationskväll om arbetsmiljö för att deras medarbetare ska veta vad de har 
rätt till, något som respondenten upplever är positivt.  
 
“Det tycker jag är kul, de tänker på personalen. Inte bara just nu utan också att vi ska 
utvecklas, ha det bra framöver och veta vad vi har rätt till.” 
 
Två av de intervjuade medarbetarna på företag Y tar upp interna aktiviteter som de talar 
positivt om men som de vid tillfället inte hade möjlighet att vara med på. I regel tycks 
respondenterna ha uppfattningen om att företagets interna aktiviteter är just jobbrelate-
rade och två av tre talar om arbetsrelaterade aktiviteter som något som står skilt från 
privatlivet.  
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3.2 Uppfattningar om organisationskulturen 
 
3.2.1 Stämning och gemenskap på arbetsplatsen 
 
Företag X 
De intervjuade medarbetarna på företag X beskriver att det är en stark gemenskap på 
företaget. Samtliga intervjupersoner menar att arbetsplatsen präglas av en god stämning 
och en familjär atmosfär. Tre av fyra intervjupersoner tar upp företagets pingisbord och 
hockeyspel som exempel på hur den avslappnade stämningen ser ut. Kontoret beskrivs 
som en plats samtliga intervjupersoner trivs på och gärna spenderar både arbetstid och 
fritid på. En person återger följande:  
 
“Det är att de får till den här familjära atmosfären som får en att verkligen vilja att det 
ska gå bra för företaget. Det finns en otroligt öppen dialog mellan ledningsgruppen och 
de anställda här, då skapar man den här familjebubblan och det går helt enkelt inte att 
inte gilla det.” 
 
I enighet med detta uppfattar en annan intervjuperson stämningen på arbetsplatsen på ett 
mycket positivt sätt: 
 
“Det är en otrolig gemenskap och en extremt positiv energi som sprids på jobbet.” 
 
En respondent uttrycker en mycket positiv uppfattning om personerna i företagets led-
ningsgrupp. Han menar att de är väldigt duktiga på att förmedla att alla arbetar tillsam-
mans och får sitt möjlighetstänk att smitta av sig på alla medarbetare. Tre av fyra inter-
vjupersoner talar om kollegorna som en av de avgörande faktorerna för den goda stäm-
ningen: 
 
“I en sådan här bransch gör det otroligt stor skillnad att ha roliga personer att jobba 
med, och det har man verkligen här. Hade det varit tråkiga kollegor så hade jag gått 
efter en vecka.” 
 
“Man lyfter varandra och det är en härlig stämning. Jag har aldrig upplevt det som att 
någon trycker ner någon annan.” 
 
Vidare beskrivs kollegorna i termer som “roliga”, “likasinnade”, “sociala” och “otro-
liga”. Man vill hitta på saker tillsammans efter arbetsdagen och flera av intervjuperso-
nerna tycks tillbringa mycket tid tillsammans med andra anställda på företag X även 
utanför arbetet. Uppfattningen om att ledningsgruppen är måna om att de anställda ska 
ha det så bra som möjligt och roligt på arbetsplatsen är gemensam för samtliga av de 
intervjuade medarbetarna på företaget.  
 
Företag Y 
På företag Y är samtliga medarbetare överens om att stämingen är god och att de i led-
ningsgruppen är måna om att alla ska trivas. Denna goda stämning uppfattas olika av de 
intervjuade medarbetarna. En respondent beskriver att stämningen på företaget generellt 
sett är god, att klimatet är öppet, professionellt och avslappnat. En annan respondent 
uppfattar stämningen som följande: 
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“Stämningen är väldigt lättsam. Jag kan tycka att den nästan är lite för lättsam men det 
är inget som jag lägger så mycket värdering i (…) Jag mår ju bra av att bli pushad så 
det passar inte mig optimalt men det passar väl många andra.” 
 
Intervjupersonen i fråga uttrycker ett ointresse för att ingå i en gemenskap på arbetsplat-
sen men ser vikten av att man har samma vision och bild av arbetsplatsen för ett pro-
fessionellt syfte. För denna person är det den professionella utvecklingen som utgör det 
största behovet.  
 
Om gemenskapen och insatser för att bygga upp den på företaget råder det delade me-
ningar. Flera intervjupersoner pratar om de gemenskapsbyggande insatserna som något 
som säkert är viktigt för andra men inte specifikt för de själva: 
 
“Det finns specifika saker de gör för att man ska trivas men det är kanske inte det som 
tilltalar mig, det är snarare den generella stämningen som tilltalar mig än de specifika 
åtgärderna.” 
 
“Ledningsgruppen lägger mycket tid på att vara snälla och trevliga. Det påverkar inte 
mig så mycket men det påverkar säkert andra.” 
 
En annan intervjuperson uppfattar gemenskap som något mycket viktigt på en arbets-
plats. Personen menar att någon gemenskap inte infinner sig i särskilt hög utsträckning: 
 
“Man känner inte av gemenskapen jättemycket annars eftersom alla arbetar i olika  
projekt” 
 
Detta är något hon saknar från sitt gamla arbete, där samtliga medarbetare befann sig på 
arbetsplatsen under arbetsdagarna. Hon menar dock att det är naturligt att så inte blir 
fallet då majoriteten av de anställda på företag Y jobbar deltid och att detta är på gott 
och ont eftersom hon som student är beroende av flexibiliteten som företaget erbjuder. 
Slutligen påpekar en av intervjupersonerna att den bild av gemenskap som förmedlas 
utåt av företag Y inte återfinns i samma utsträckning som personen förväntade sig innan 
anställningen började.  
 
3.2.2 Att bli sedd och få feedback 
 
Företag X 
De anställda på företag X delar uppfattningen om att de blir sedda av företagsledningen. 
Flera av intervjupersonerna anser att företaget värdesätter sina anställda högt. Samtliga 
intervjupersoner lyfter ledningsgruppens förmåga att belysa det som enskilda medarbe-
tare gör bra. En intervjuperson pratar om vikten av att bli sedd när man studerar på uni-
versitetet: 
 
“De får en att känna sig värdefull och det är något jag tror många kan behöva, speciellt 
studenter med tentaångest och allt vad det är. Många i den här staden är så himla duk-
tiga så det är svårt att känna sig duktig här eftersom alla andra gör så mycket grejer 
(...) här vänder någon sig om och säger ‘det där gjorde du jävligt bra’. Det är inte ofta 
man får höra det här eftersom det är så hög rivalitet mellan alla studenter.” 
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En respondent som har en mycket positiv uppfattning om företaget beskriver att han 
fortfarande känner att han står i rampljuset trots att många fler blivit anställda efter ho-
nom. Han liksom flera av de andra respondenterna upplever att cheferna lyckas belysa 
det man gör bra oavsett om det handlar om att man är trevlig och social eller får beröm 
för en väl utförd arbetsuppgift: 
 
“De kan komma in och säga ‘många pratar väl om dig och tycker att du är värdefull’. 
En sådan grej tror jag inte många chefer skulle kunna tänka sig att göra, att gå in en-
bart för att sprida positiv energi.” 
 
Samtliga medarbetare är överens om att ledningsgruppen ser talanger och ger dem möj-
lighet att komma vidare i sin utveckling. En medarbetare beskriver det som följande: 
 
“Det jag gillar mest med bolaget är att de är väldigt noga med att se de som vill  
mycket, de ser om någon är sugen på att ta mer ansvar. På med ansvar och  
befordringar, ge dem saker så att de fortsätter utvecklas. De är noga med att de duktiga 
ska vara nöjda.” 
 
Flera av intervjupersonerna berättar att de blivit ordentligt presenterade på måndagsmö-
tet som infinner sig varje vecka. En intervjuperson beskriver hur han på sitt första mån-
dagsmöte blev presenterad för kollegorna av ledningsgruppen, då de berättade vem han 
var och att han redan hunnit göra ett fantastiskt jobb. En annan respondent berättar hur 
hon i allt större utsträckning blir rådfrågad om och ombedd att delta i projekt som rör ett 
ämne hon både är duktig på och tycker mycket om. Detta bidrar till en uppfattning om 
att hon är en del av företag X:s utveckling. I enighet med detta kommer det upp under 
en av intervjuerna att ledningen gärna frågar efter medarbetares åsikter i frågor som 
medarbetarna i fråga uttryckt ett intresse för. Respondenten menar att detta skapar en 
känsla av att de ser och uppskattar honom.  
 
Tre av fyra medarbetare tar upp ett specifikt sätt som företaget använder sig av för att 
uppmärksamma det medarbetarna gör bra, nämligen high fives: 
 
“När jag hade genomfört min första arbetsuppgift kom folk in och började high-fivea 
med mig och då kände jag att, oj vad kul! (...) man får en liten fanfar varje gång” 
 
“Sitter man i ett rum och grannen bokar in en affär så är det tjo och tjim, skrikande och 
high-fives, och det skapar en god atmosfär.” 
 
Företag Y 
På företag Y beskriver en av intervjupersonerna att det märks att det går bra för en när 
ledningsgruppen inte säger något längre utan bara fortsätter ge medarbetaren projekt. 
Intervjupersonen i fråga har en positiv uppfattning av denna typ av feedback och menar 
att det skapar en vilja att fortsätta göra ett bra jobb och hitta fler bra medarbetare till 
företaget. På frågan hur man uppfattar arbetet med feedback svarar en respondent att 
feedback först ges när ett projekt har levererats till kunden. Hon menar att det överlag 
inte ges så mycket feedback men att det är förståeligt att det kommer först i slutskedet 
av ett projekt eftersom det är då det är möjligt att se vad det har resulterat i. Dock upp-
lever hon att det hade varit positivt om företaget jobbade mer med det.  
22 
 
“Det är ju efter levererande av ett projekt som man får den här kicken (…) det är så 
man framförallt får ny inspiration men det är också viktigt att motivationen hålls uppe 
genom hela projektets gång.” 
 
3.2.3 Delaktighet på arbetsplatsen 
 
Företag X 
Samtliga intervjupersoner på företag X delar uppfattningen om att de blir involverade i 
beslut och i vad som pågår på företaget. Flera personer nämner företagets måndagsmöte 
som inträffar varje vecka. Två intervjupersoner beskriver att man här får ta del av vad 
som är på företagets agenda, hur det går med olika mål och om det ska anställas ny per-
sonal. En intervjuperson beskriver hur man förmedlar att nya medarbetare ska anställas: 
 
“I den här fasen när vi växer mycket och får in nya affärer som det måste tillsättas kon-
sulter till så uppmärksammar de oss om det direkt och säger ‘nu har vi nya jättespän-
nande projekt här och vi behöver nya konsulter’.” 
 
Respondenterna berättar att alla känner till de projekt som finns och är på ingång och 
man uppskattar det faktum att man får insyn i majoriteten av företagets arbete.   
 
“Det är genomgående struktur och information över hela fältet. Då känner alla lite per-
sonligt ansvar (...) nu ska vi liksom se till att få in människor till det här.” 
 
Flera intervjupersoner uppfattar företag X organisation som platt. Man är öppen med all 
information och alla medarbetare har en röst. Flera medarbetare upplever att ledningen 
välkomnar konstruktiv kritik från vilken medarbetare den än kommer.  
 
Företag Y 
På företag Y delar de intervjuade medarbetarna uppfattningen om att de har stor frihet 
att påverka vilket projekt de ska arbeta med. Två av intervjupersonerna nämner företa-
gets månadsmöte där information sprids till medarbetarna. Utöver att fungera som en 
källa till information utgör månadsmötena för en av intervjupersonerna ett sätt att um-
gås med sina kollegor. På frågan om hur man uppfattar arbetet med extern employer 
branding svarar en av intervjupersonerna att han får vara med och påverka så mycket att 
det till lika stor del är han som jobbar med det som ledningsgruppen. Alla intervjuper-
soner är positiva till att de tilldelas mycket ansvar vad det gäller sättet att driva pro-
jekten och att de får möjlighet att lägga upp sin arbetstid som de vill.  
 
“De litar på att det jag gör blir ett resultat, det tycker jag är viktigt.” 
 
“Man får väldigt mycket ansvar direkt vilket blir naturligt eftersom alla är rätt gröna 
(...) så man får hjälpas åt och utveckla varandra, det tycker jag är jättekul.” 
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3.3 Identitet och ambassadörskap  
 
3.3.1 Att identifiera sig med företaget 
 
Företag X 
I intervjuerna ställde vi frågor om huruvida medarbetarna identifierade sig med sitt re-
spektive företag. Alla medarbetare på företag X identifierar sig väldigt mycket med fö-
retaget men till skillnad från företag Y inte med arbetsuppgifterna i sig. En av de inter-
vjuade medarbetarna på företag X anser att de inte direkt har någon gemensam värde-
grund på företaget men identifierar sig mycket med kulturen som råder på företaget. En 
annan respondent identifierar sig starkt med företag X affärsidé och tycker att jobbet är 
så roligt att det nästan kan bli beroendeframkallande. Om att identifiera sig med organi-
sationen i sig säger en medarbetare såhär: 
 
“Jag identifierar mig egentligen inte med själva verksamheten och det jag gör på jobbet 
men jag identifierar mig med tankesättet och värderingarna” 
 
På företag X var inte alla medarbetare medvetna om vilka värdeord de faktiskt har på 
företaget. Dock känner även de som inte var medvetna om värdeorden igen sig i dem 
och tycker att värdeorden representerar verksamheten och hur personalen beter sig på 
företaget. En medarbetare tycker att man skulle kunna jobba mycket på att förbättra 
värdeorden. Vidare anser hon att innebörden av orden i grunden är bra men att det inte 
är orden i sig som bidraget till företagets framgång.  
 
“Jag tror att de kan jobba på värdeorden. Om man ser till betydelsen av orden, för just 
nu är det ju så här i den här byggnaden att man ba ‘(värdeord)1’ och man ba ‘Guuud 
komigen!’” 
 
Företag Y 
Flera av medarbetarna på företag Y anser att de inte identifierar sig med företaget i sig 
men att de identifierar sig med arbetsuppgifterna då de går i linje med vad de vill jobba 
med efter examen. En medarbetare berättar att många duktiga och ambitiösa studenter 
har jobbat där tidigare och att det är något som han kan identifiera sig med:  
 
“Jag vet att folk är drivna och ambitiösa där jag är. Grymma människor har varit där 
och är där.” 
 
En annan medarbetare på företag Y berättar att hon gärna hade känt en starkare kopp-
ling och identifierat sig mer med företaget. Hon menar att hon är en person som söker 
efter ett sammanhang och gärna hade sett att hon hade en starkare koppling till företaget 
som helhet och inte enbart till arbetsuppgifterna. En annan respondent identifierar sig 
däremot mycket med företaget och tror att det beror på företagskulturen som hon be-
skriver som väldigt härlig. Vidare berättar hon att hon gillar att man alltid hjälper och 
                                                 
1
Vi har valt att inte skriva ut vilket värdeord som det syftas till i citatet då företaget valt att vara  
konfidentiellt 
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peppar varandra och att de har en bra blandning mellan att vara professionella och sam-
tidigt ha en avslappnad stämning på kontoret. 
 
Gällande företagets värderingar så har de intervjuade medarbetarna olika uppfattningar 
om hur dessa används och efterlevs i verksamheten. En medarbetare vet vilka värdeor-
den är men tycker inte att dessa är särskilt relevanta för verksamheten. Två medarbetare 
vet vilka värdeorden är men tycker inte att dessa har en central roll i verksamheten. En 
medarbetare berättar att värdeorden används i intervjusammanhang men inte mer än så 
och tror att det hade varit positivt att jobba mer med värdeorden för att få dessa att re-
flektera hela verksamheten: 
 
“(...) vi pratar om att man ska eftersträva de här tre orden, sen tror jag att man hade 
kunnat använda det mer. Jag tycker inte att de har en jättecentral roll.” 
 
3.3.2 Känsla av ambassadörskap 
Samtliga intervjupersoner berättar att de ser sig själva som ambassadörer för sitt respek-
tive företag. Hur och varför medarbetarna vill agera ambassadörer ser olika ut från per-
son till person.  
 
Företag X 
På företag X tar samtliga intervjuade medarbetare upp att de tycker att det är viktigt att 
agera ambassadör och bidra till att sprida ett gott rykte om företaget. Två av fyra inter-
vjupersoner säger att de ser det som självklart att alla som arbetar på företaget ska vilja 
agera ambassadörer och marknadsföra företaget utåt.  
 
“Jag pratar bara positivt om (företag X) för det är så jag känner. Det är ett jävligt bra 
extrajobb. Det är så anpassningsbart och det ger mig så mycket. Jag rekommenderar 
det till alla.” 
 
En respondent tycker att ambassadörskap är något som kommer väldigt naturligt i och 
med att hon trivs så pass bra på företaget. Hon har representerat företaget på arbets-
marknadsdagar och tycker att det är roligt för att man känner sig viktig i sammanhanget. 
Hon tar också upp vikten av ambassadörskap då detta hjälper företaget att få in flera 
ansökningar till lediga tjänster. 
 
“Jag tror att de flesta är väldigt stolta över att jobba här och jättegärna snackar om det 
och vill få in folk i den här branschen.” 
 
En medarbetare berättar att han är väldigt villig att prata om företaget med personer i sin 
omgivning och att han alltid får företaget att framstå på ett bra sätt. Samma medarbetare 
har också representerat företaget på arbetsmarknadsdagar, något som han både tycker är 
roligt och hedrande. En annan intervjuperson vill gärna förmedla en bra och positiv bild 
av företaget till andra för att han själv trivs väldigt bra och värdesätter de erfarenheter 
han fått med sig från sitt extrajobb. En av respondenterna på företag X berättar att den 
främsta anledningen till att han pratar gott om företaget med sin omgivning är för att 
han tycker att de är duktiga på att se talanger och försöker hitta nya möjligheter för duk-
tiga anställda. 
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“Att de växer sjukt snabbt och att de är duktiga på att se talanger, det brukar jag alltid 
framhäva när jag snackar om mitt jobb.” 
 
En respondent uppger att hon gärna berättar om de positiva sidorna av jobbet och att 
hon aldrig skulle säga något negativt om företaget. Även om det förekommer dagar eller 
situationer där hon är mindre nöjd så tycker hon att det inte vore rättvist att prata nega-
tivt om företaget då det allra mesta fungerar väldigt bra.  
 
“(..) man inte tar upp och snackar skit om det för det gör jag aldrig. Man har ju dagar 
då man är missnöjd över saker, det är ju så överallt, men det är inte så att jag pratar 
om det med mina kompisar. Det är inte rättvist mot företaget.” 
 
Medarbetarna berättar att de uppmuntras av företagsledningen att tipsa sina kompisar att 
söka jobb på företaget vilket de också gärna gör:  
 
“Nu när man väl har jobbat här ett tag så märker man att de ständigt är på oss som 
jobbar här om att de söker folk och säger ‘Tipsa era kompisar’ eller ‘Få era kompisar 
att söka här’, ‘Berätta er version om hur det är att jobba här’. Det är verkligen det vi 
gör också.” 
 
“Alla tipsar sina kompisar, jag blev ju tipsad hit som sagt.” 
 
Att tipsa sina kompisar är inte något som någon av de anställda tycker känns konstigt. 
Flera av medarbetarna har tipsat om kompisar som också fått jobbet vilket de tycker är 
roligt. De berättar att de gör detta för att de själva trivs väldigt bra på företaget och vill 
bjuda in andra till att ta del av den gemenskap de har på företaget.  
 
“Man blir verkligen som en liten familj då det är mycket som händer här.” 
 
En medarbetare berättar att företaget aldrig skulle tvinga någon att agera ambassadör 
om man själv inte ville det. Han menar att det finns olika sätt att agera ambassadör på 
och så länge man bidrar på något sätt så är företaget nöjda, även om det inte finns något 
krav.  
 
“De vill ju inte pusha någon att göra något som man inte vill här. De uttrycker att de 
vill ha hjälp och sen finns det olika sätt man kan göra det på, vissa är väldigt aktiva på 
forum och vissa är väldigt aktiva i skolan och i sin omgivning.” 
 
Företag Y 
På företag Y uppfattar sig de intervjuade medarbetarna vara ambassadörer i olika ut-
sträckning. En av intervjupersonerna på företag Y vill gärna agera ambassadör för att 
han själv trivs väldigt bra i sin roll. Han tycker att det är det perfekta extrajobbet ef-
tersom det är utmanande och ger relevant erfarenhet inför framtiden. Han uppmuntrar 
gärna andra till att söka så länge han anser att de är tillräckligt duktiga för att kunna få 
jobbet. En annan medarbetare talar gärna gott om företaget med folk hon studerar med. 
Hon tror att alla som jobbar på företag Y vill sprida ett gott rykte om företaget eftersom 
det senare i karriären är fördelaktigt för dem själva. Samma medarbetare tog upp vikten 
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av ett personligt nätverk och att det därför ligger i alla medarbetares intresse att prata 
gott om företaget i såväl privata som professionella sammanhang.  
 
“Jag skulle absolut säga att jag representerar (företag Y) utåt, kanske framförallt mot 
kunder mer på ett professionellt sätt men så klart också i skolan och mot kompisar 
också.” 
 
En av medarbetarna ser inte sig själv som en lika aktiv ambassadör som övriga medar-
betare på företag Y. Hon tror själv att detta beror på att hon inte jobbar så ofta och att 
hon därför inte känner en så stark koppling till företaget. Dock brukar hon prata gott om 
företaget med personer i sin omgivning och tipsar gärna vänner och bekanta att söka 
jobb där om hon märker att de visar intresse.  
 
3.4 Sociala medier 
 
3.4.1 Uppfattningar om företagens förhållningssätt till sociala medier 
 
Företag X 
De intervjuade medarbetarna på företag X berättar att företaget i regel är bra på att an-
vända sig av sociala medier för att sprida olika typer av budskap. En respondent beskri-
ver att de som jobbar med att marknadsföra företaget är mycket skickliga i sitt använ-
dande av sociala medier i alla olika marknadsföringsområden, oavsett om det är Fa-
cebook, LinkedIn, Instagram eller något annat. En annan medarbetare menar att de 
ständigt har ett flöde av Facebook-kampanjer men att dessa inte alltid är så talande för 
vad arbetet på företaget egentligen innebär. En tredje respondent beskriver företagets 
engagemang i den sociala mediekanalen LinkedIn: 
 
“(Företag X) är lite hype på LinkedIn så det är lätt att dras med i det. De tycker att 
LinkedIn är det bästa som finns och att man kan nå framgång där, haha. Vi hade en 
LinkedIn-workshop i våras där en person berättade vad man kan göra, saker man kan 
utnyttja det till och vi ska ha en liknande sak i höst.” 
 
Uppfattningen om att många på företaget är duktiga på att dela budskap på Facebook 
delas av flera intervjupersoner. På frågan om man upplever en förväntan från företaget 
på att man ska dela med sig av företagets budskap ser uppfattningarna något annorlunda 
ut: 
 
“Nej, det har jag aldrig upplevt. De är öppna med att de söker positioner och säger 
‘Har ni någon, få dem att söka’. De skulle aldrig ligga på annars.” 
 
“De tycker nog att man bör göra det. När man sprider en jobbannons på Facebook så 
skulle jag säga att de iallafall tycker det är najs och att de förväntar sig det lite grann. 
Jag tror att det uppmuntras till det. Jag tycker det är på en lagom nivå.” 
 
“I vissa stunder när vi måste få in fler anställda så vill de att vi ska marknadsföra på 
alla sätt vi kan (...) så de är väldigt tydliga med att ‘Nu har vi fått in nya projekt, Gud 
vad kul! Nu måste vi anställa åtta nya konsulter. Nu måste vi dela och prata med våra 
nära och kära’.” 
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Ingen av intervjupersonerna uppfattar dock att företag X är tvingande i sina uppmaning-
ar. En medarbetare beskriver det som att man alltid är medveten om vad ledningen 
gärna ser att man sprider men att man aldrig behöver känna att det är ett måste om man 
inte är bekväm med det. En av intervjupersonerna beskriver det som följande: 
 
“De respekterar att alla inte vill använda sin Facebook som reklamkanal” 
 
En annan intervjuperson menar att alla har olika preferenser vad det gäller sociala me-
dier och att företaget uppmuntrar att man ska känna sig bekväm med allt man gör där. 
 
“Vissa använder inte LinkedIn, det är något vi trycker på men det är helt okej om man 
inte gör det heller.” 
 
Företag Y 
På företag Y beskriver de intervjuade medarbetarna att företaget är medvetna och aktiva 
i sociala medier. En intervjuperson berättar att det finns en Facebook-sida som under 
vissa perioder har uppdaterats mycket men där aktiviteten minskat på grund av att ingen 
längre har det yttersta ansvaret för den. En intervjuperson menar att det inte är möjligt 
att dela så mycket om de pågående projekten eftersom de ofta är sekretessbelagda tills 
dess att de är slutförda. Flera av intervjupersonerna berättar om ett initiativ från företa-
gets sida där man uppmuntras att dela med sig av sina projekt i efterhand. En respon-
dent beskriver detta projekt som positivt och menar att det kan uppmuntra till att folk 
delar företagets budskap vidare. Flera av intervjupersonerna delar dock uppfattningen 
om att företaget med fördel hade kunnat uppmuntra medarbetarna mer till att dela bud-
skap och vara aktiva på sociala medier:  
 
“Jag skulle inte säga att det finns någon förväntning på att man ska dela saker vilket 
typ är lite tråkigt för jag tror att de hade tjänat på lite mer närvaro.” 
 
En annan medarbetare menar att företag Y kunde utveckla sin strategi för sociala medier 
mer. Hon återger att man förut lade ut bilder i sociala medier där folk taggades, vilket 
ledde till att budskapet om företaget spreds mer. Vad det gäller förväntningar från före-
taget på att medarbetarna ska dela deras budskap vill en av intervjupersonerna minnas 
att det vid något enstaka tillfälle har hänt att ledningsgruppen uppmanat dem att ‘gilla’ 
något på Facebook. I övrigt uppfattar ingen av de intervjuade medarbetarna att det finns 
någon förväntan på hur de ska agera i sociala medier: 
 
“Det ska ju vara upp till en själv om man vill marknadsföra sitt företag eller inte. Det 
ligger inte i min arbetsbeskrivning så det är bara bra att det inte finns ett krav. Man ska 
ju vilja göra det också. Så de som delar och skriver gör det för att de vill det antar jag.” 
 
3.4.2 Personligt förhållningssätt till sociala medier 
Samtliga konsulter som medverkar i studien uppger sig använda Facebook, LinkedIn 
och Instagram. Majoriteten av medarbetarna från både företag X och Y uppger att de 
har ett relativt reserverat förhållningssätt till sociala medier. 
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Företag X 
På företag X berättar tre av fyra respondenter att de inte är bekväma med att vara aktiva 
på sociala medier. En intervjuperson beskriver det som att han i regel lägger upp eller 
delar väldigt lite på Facebook eftersom det alltid kan uppfattas på ett felaktigt sätt av 
någon. Däremot ser han positivt på att lägga ut bilder på Instagram från när han gör ro-
liga saker ihop med sina kollegor, exempelvis från företagets kickoff eller after work. 
En sådan typ av bild uppfattar han inte som marknadsföring av företag X utan snarare 
som en uppdatering som speglar hans liv. I enighet med detta återger en respondent hur 
hans nyhetsflöde på Facebook fylls av sådant andra delar och som han inte tycker är 
intressant, något som han själv är ovillig att bidra till. Han menar att han är högst privat 
i sociala medier: 
 
“Det är en så gammal och ingrodd grej att jag tycker om att vara väldigt privat på Fa-
cebook. Det är inget undantag med arbete och därför delar jag ingenting där. Det är 
svårt att förklara, men jag har en sådan distinkt avskillnad mellan Facebook och Linke-
dIn, de två medier jag använder dagligen.” 
 
En annan respondent uppger sig dela vissa av företagets budskap men inte mer än så 
med anledning av att han annars inte är aktiv i sociala medier. En intervjuperson som 
flera gånger delat jobbannonser från företag X på Facebook berättar följande om vad 
som känns okej att lägga ut: 
 
“Någonting som jag kan känna att jag står för, något som är en bra idé eller något som 
är direkt kopplat till (företag X)” 
 
Företag Y 
En av de intervjuade medarbetarna på företag Y beskriver den sociala mediekanalen 
LinkedIn som ett mycket viktigt redskap för att skapa en professionell bild av sig själv 
gentemot det nätverk av människor han har där: 
 
“Där skulle jag inte ‘gilla’ något en kompis gör utan det är snarare saker jag tycker är 
intressant eller viktigt professionellt.” 
 
En annan respondent beskriver att hon aldrig lägger ut saker på Facebook och därför 
skulle känna sig mycket obekväm med att dela företag Y:s budskap där. Däremot är hon 
mer öppen för att dela saker via LinkedIn: 
 
“Eftersom LinkedIn är ett professionellt nätverk och har mer med jobb att göra hade 
jag varit mer bekväm med att dela någonting där, men det hade nog behövt vara ganska 
tydligt med vad som efterfrågades och vad nyttan hade varit för företaget för att jag 
skulle kunna tänka mig att göra det.” 
 
3.4.3 Att vara ambassadör i sociala medier 
 
Företag X 
På företag X ser intervjupersonernas uppfattningar om sitt eget agerande i sociala me-
dier något olika ut. Det råder en stor variation i hur pass stor grad man anser sig sprida 
företagets budskap. På frågan om hur långt man kan tänka sig att gå vad det gäller att 
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dela företagets budskap svarar en medarbetare att han kan sträcka sig till att exempelvis 
lägga upp en bild på Instagram med budskapet “tag chansen att söka (företag X)”. Två 
intervjupersoner berättar att de ofta delar budskap där företaget annonserar att de söker 
nya medarbetare. En av dem beskriver hur texterna till de delade annonserna brukar te 
sig: 
 
“När annonser ligger ute så har jag kanske skrivit ‘Sök (stad) roligaste extrajobb’ eller 
något (...) senast skrev jag ‘sök, sök, sök’ (...) så det är ju positiva saker man skriver 
och så” 
 
En respondent berättar att hon ‘gillar’ allt som företag X lägger upp. Hon menar att det 
är viktigt att ‘gilla’ företagets poster på sociala medier för att visa att man trivs och 
tycker att jobbet är roligt: 
 
“Jag gör det personligen för att jag tycket att ju fler likes, desto mer rättvisa gör det 
kanske det som har hänt” 
 
En annan intervjuperson beskriver sin uppfattning om vad det är som skapar viljan att 
dela med sig av företagets budskap: 
 
“Första gången de delade jobbannonser hade jag jobbat där ett tag men var inte till-
räckligt inne i gamet för att känna att jag borde dela det. Gången efter kände jag mig 
som en i gänget, likt en vän som ska flytta så kände jag honom ganska bra första 
gången men inte tillräckligt för att jag skulle posta, men denna gången kände jag ho-
nom så pass bra att jag ville posta det.” 
 
En intervjuperson som uppger sig vara mycket aktiv vad det gäller budskapsspridning 
via personliga möten berättar att han däremot vill hålla sina åsikter och preferenser pri-
vata när det kommer till sociala medier. LinkedIn är den kanal han använder mest och 
där ‘gillar’ han ofta företagets poster eftersom han ser det som viktigt att synas där. Han 
beskriver ett helt annat förhållningssätt till Facebook: 
 
“I sociala medier tycker jag om att hålla mina åsikter väldigt privata. Trots att jag inte 
skäms över (företag X), jag vill ju liksom att (företag X) ska gå bra, men det är nog per-
sonligt att jag inte vill uttrycka mina åsikter på Facebook och andra offentliga forum 
där folk kan döma.” 
 
Samtliga av de intervjuade medarbetarna på företag X delar uppfattningen om att de är 
tydliga med att de jobbar på företaget på LinkedIn, och att det också bidrar till att före-
taget syns mer.  
 
Företag Y 
På företag Y uppger de intervjuade medarbetarna att de ofta ‘gillar’ de saker som före-
taget publicerar i sociala medier men att de i regel inte delar företagets budskap. En in-
tervjuperson berättar att hon brukar ‘gilla’ företagets inlägg på LinkedIn för att de ska få 
spridning och för att det känns bra att göra det. På frågan om hur man sprider företagets 
budskap i sociala medier svarar en respondent som följande: 
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“Jag likear nog mest och jag är väldigt tydlig med vad jag gjort och uppnått på min 
LinkedIn-profil. Då är det ju inte så mycket för företaget utan snarare för mig själv.” 
 
Samma person uppger sig aldrig ha delat ett budskap, bara ‘gillat’ företagets poster. 
Detta av anledningen att personen uppfattar sin närvaro i sociala medier som sin egen 
sociala medieprofil. En annan intervjuperson berättar att hon delade ett inlägg där hen-
nes eget projekt nämndes i en större dagstidning:  
 
“Jag delade det för att det kändes kul att ha på min privata profil” 
 
En annan intervjuperson uppger sig vara passiv på sociala medier i den mån att hon som 
mest brukar ‘gilla’ företagets inlägg på Facebook och LinkedIn.   
 
“Jag är ganska passiv i sociala medier så det skulle kännas konstigt för mig att helt 
plötsligt lägga ut en massa saker från (företag Y). Då blir det ju att jag bara lägger ut 
det (...) det har mer med mitt allmänna beteende i sociala medier att göra.” 
 
En respondent menar att företag Y är en del av det privata livet också, även om det inte 
är i tillräckligt hög grad för att vara ett regelbundet inslag på personens Facebook-sida.  
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4. Teoretiska utgångspunkter och analys 
I kommande del av uppsatsen presenteras de teoretiska utgångspunkter vi anser vara 
viktiga och intressanta för att analysera resultatet i linje med fenomenet employee ad-
vocacy. De olika teoridelarna kommer i samma ordning som de presenteras i resultatde-
len. I anslutning till varje övergripande teoridel finns en analysdel där teoridelen i fråga 
analyseras tillsammans med den resultatdel som tar upp liknande ämnen. Syftet med 
detta är att den teori som analysen utgår ifrån ska finnas nära till hands för att läsaren 
därmed lättare ska kunna följa de kopplingar som görs. I analysen kommer vi till skill-
nad från resultatdelen att inte dela upp företag X och Y i olika underrubriker. Det beror 
på att det har vart fördelaktigt att kunna analysera företag X och Y i relation till 
varandra för att på så vis höja analysens nivå. Vi har valt att skriva med citat från resul-
tatet i analysdelen för att förstärka kopplingarna mellan analysen och resultatet samt för 
att det ska vara enkelt att under läsningen förstå vilken resultatdel det är som analyseras.  
 
4.1 En ambassadörskapsfrämjande organisationskultur 
 
4.1.1 Organisatoriskt lärande 
För att en organisations stabilitet inte ska påverkas av att individer lämnar den så krävs 
det att den kunskap som skapar organisationens framgång finns i organisationen, sna-
rare än hos de enskilda individerna. Organisationen måste således vara en lärande orga-
nisation. Eftersom organisationer är kollektiv som består av sina individuella medarbe-
tare, kan man tänka sig att organisationer lär sig när en del av dess individer gör det. 
Argyris och Shon (1995) menar dock att så inte är fallet. I många fall lyckas man inte 
fånga upp individens kunskap i organisationens gemensamma tanke- och handlingssätt, 
vilket medför att organisationen vet mindre än vad dess medlemmar gör. I motsats till 
detta finns det exempel på när organisationer vet mycket mer än dess individuella med-
lemmar gör. Strukturer, processer och minnen som byggts in i organisationen gör det 
möjligt för organisationen att prestera och nå goda resultat, i vissa fall även om dess 
individuella medlemmar inte enskilt har förmågan att visa upp goda resultat. Argyris 
och Shon (1995) lyfter fram begreppet Deweyansk utredning som beskriver hur de lös-
ningar man arbetar fram utifrån olika problemställningar ger upphov till ett sammanflä-
tande av tankar och handlingar. Denna typ av utredning menar Dewey (1938) refererad i 
Argyris och Shon (1995) skapar organisatoriskt lärande om den utförs av individer inom 
organisationen. Processen ser ut som följande: individuell utredning av en problemställ-
ning flödar in i organisationen och blir en del i skapandet av den organisatoriska utred-
ningen. Den organisatoriska utredningen flödar i sin tur tillbaka och bidrar till att forma 
individens fortsatta och framtida utredningar (Dewey, 1938 refererad i Argyris & Shon, 
1995). Författarna föreslår att man i enighet med ovanstående bör se på organisatoriskt 
lärande utifrån en organisatorisk miljö inom vilken individer tänker och handlar. 
 
4.1.2 Organisationskultur 
Den organisatoriska miljön kan också ses som en organisationskultur inom vilken skap-
andet av ett organisatoriskt lärande kan möjliggöras. Enligt Dreher (2014) måste pro-
cessen av att hantera sociala medier, och medarbetares beteenden däri, börja i kärnan av 
en organisations kultur. Schein (2010) talar om kultur som en abstraktion som vi faller 
offer för om vi inte förstår de krafter som skapas inom den. Kultur är ett fundament på 
vilket den sociala ordning som vi lever i och de regler vi lever efter vilar. Alvesson 
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(2013) beskriver att det sätt människor inom en viss organisation tänker, känner, värde-
rar och handlar guidas av idéer, övertygelser och meningsskapande av kulturell, eller 
socialt delad, karaktär. Han menar att en väsentlig del i arbetet med organisations-
kulturen därför är en strävan efter att styra och forma individens sätt att existera i orga-
nisationen för att eliminera ett eventuellt mellanrum mellan de individuella ändamålen 
individen har och de ändamål som finns i organisationen där individen arbetar. I enighet 
med detta beskrivs kultur av Erez och Earley (1993) som en struktur av delad kunskap 
som resulterar i en minskad variation av individuell respons till stimuli och av Schein 
(2010) som ett abstrakt koncept som genom gemensamt delade normer begränsar och 
vägleder beteendet hos medlemmar av den specifika organisationen. 
 
Enligt Alvesson (2013) är det meningsskapande och symboler som står i centrum för att 
bilda en gemensam kultur där reaktioner, ageranden och tankar hos organisationens 
medlemmar liknar varandra. Meningsskapande syftar till hur saker och uttryck tolkas 
och är en subjektiv referenspunkt i den bemärkelsen att den konfirmerar en förväntan, 
ett redan utarbetat sätt att relatera till saker. En symbol kan vara ett ord, ett budskap, en 
typ av handling eller ett materiellt fenomen som är tvetydigt och står för något mer än 
själva objektet i sig. En symbol består därmed av en komplex uppsättning meningsskap-
ande som individer inom en viss kultur lär sig tolka och referera till på liknande sätt 
(Alvesson, 2013). Trice och Beyer (1984) lägger vikt vid den roll riter och ceremoniella 
aktiviteter har i skapandet av gemensamma, delade meningar. Då människor utövar riter 
och ceremoniella aktiviteter kombineras ett flertal kulturella uttryck, såsom exempelvis 
ett invant språkbruk, gester och beteenden för att lyfta känslan av en delad mening som 
är lämplig för situationen i fråga. Riter och ceremoniella aktiviteter och de sociala kon-
sekvenser de får är observerbara och erbjuder därför en möjlighet att studera en organi-
sations kultur. Exempel på riter och dess sociala konsekvenser kan vara ett företags jul-
fest som uppmuntrar gemensamma känslor som binder organisationens medlemmar 
samman, introduktion och upplärning av nya anställda som underlättar övergången till 
deras nya sociala roll och interna möten samt firanden och prisutdelningar som bekräftar 
och förstärker de befintliga sociala identiteterna. Författarna beskriver att vakanta soci-
ala roller inom en organisation fylls av personer som i största möjliga mån transforme-
ras för att vara så lik rollens före detta innehavare som möjligt. De riter som finns säker-
ställer att rollens nya innehavare behandlas på samma vis som den gamla, vilket innebär 
att det inte kommer skapas obalans eller störningar i de pågående sociala relationerna i 
organisationen (Trice & Beyer, 1984). Symboler och meningsskapande i form av värde-
ringar är viktiga för relationen mellan individen och organisationen. Ju bättre individens 
och organisationens värderingar överensstämmer, desto större möjligheter finns det att 
individen etablerar en social gemenskap som håller henne kvar i organisationen (Lind-
gren m.fl., 2001). 
 
Erez och Earley (1993) framhåller att organisationskulturen som individen befinner sig i 
spelar en viktig roll i hur individen uppfattar sig själv. De menar även att människans 
självuppfattning formas utifrån de direkta erfarenheterna i samverkan med andras utvär-
deringar av individen i fråga. När dessa “andra” delar samma värderingar och beteende-
normer kan man förstå det som att jaget modifieras av den kultur individen befinner sig 
i. Av detta följer att olika typer av självuppfattning kan formas i olika typer av kulturer. 
I enighet med detta menar Schein (2010) att vi kan förstå oss själva bättre om vi förstår 
den kultur i vilken vi befinner oss. På så vis kan vi identifiera anledningen till varför 
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vissa känslor och reaktioner uppstår inom oss. Om vi förstår oss på organisations-
kulturen kommer vi även förstå att vår personlighet speglar de grupper vi socialiserats i 
och därmed också de grupper vi identifierar oss med och vill tillhöra. Kulturen finns 
därmed inom oss såväl som runtomkring oss (Schein, 2010). Individer besitter förmågan 
att utvärdera sig själva, vilket Erez och Earley (1993) menar genererar ett behov av att 
utveckla och förbättra sig själv. Till följd av detta skapas även ett behov av att bevara en 
positiv självkänsla. Dessa behov skapas delvis av individens personliga karaktärsdrag 
och dels av den kultur individen befinner sig i. Eftersom olika typer av organisationer 
ger upphov till olika uppfattningar av jaget så kan man också förvänta sig att organisat-
ioner kräver sitt specifika ledarsätt för att tillfredsställa de behov av självförbättring som 
uppstått i den specifika organisationen. (Erez & Earley, 1993).  
 
4.1.3 Att få medarbetare att trivas på arbetsplatsen 
Enligt Bolman och Deal (2015) var det först i slutet på 1900-talet som företagsledare 
började förstå att vägen till ökad produktivitet går via investering i människor. Flertalet 
rapporter ger övertygande bevis för att så är fallet, att investera i sina anställda och vara 
lyhörd för deras behov är en säker strategi för att nå långsiktiga framgångar. Författarna 
framhåller vikten av att implementera en HR-filosofi, hålla kvar de anställda och belöna 
dem frikostigt. För att medarbetare ska vilja stanna kvar är det också viktigt att organi-
sationen i fråga rekryterar människor inom företaget. Detta uppmuntrar de anställda att 
prestera bättre eftersom man tack vare internrekrytering kan vinna på sin prestation i 
framtiden (Bolman & Deal, 2015). De interna karriärvägarna är också viktiga för att 
framstå som en attraktiv arbetsgivare. Om det redan från början är tydligt att man kan ta 
sig vidare inom organisationen så lockas fler att ansöka om tjänsterna som tillhandahålls 
inom den. Även om man senare inte utnyttjar karriärvägarna så bidrar de till att man 
som medarbetare känner att man ingår i ett större sammanhang och har fler möjligheter. 
I relation till interna karriärvägar står dagens unga medarbetares behov av att utvecklas 
och få feedback. De är vana vid att bli utvärderade och vill ha feedback för att veta hur 
de utvecklas. För att få unga talanger att trivas är det därför viktigt att tillgodose dem 
med all den feedback de behöver (Dyhre, 2013).  
 
Chefer och ledare i organisationer spelar en viktig roll i skapandet av de anställdas väl-
befinnande. Den nya generationen vill ha bra chefer. Dyhre (2013) beskriver att en bra 
chef enligt medarbetarna är en person som kan lyssna och coacha, som leder sitt lag 
genom uppmuntran och beröm snarare än med klagomål. Eftersom människor kräver en 
balans i livet ska en bra chef idag också vara engagerad i medarbetarnas privatliv. 
McGregor (1960) betonar ytterligare en viktig dimension av chefsskapet, att de anta-
ganden som chefer gör om sina anställda tenderar att bli självuppfyllande profetior. Han 
menade att större delen av dåtidens chefer utgick från teori X, ett antagande om att un-
derställda i regel är passiva, lata, ambitionslösa, inte vill ta ansvar och motsätter sig för-
ändringar. Det finns både hårda och mjuka versioner av teori X. För att motverka att de 
anställda beter sig enligt teori X lägger de hårda versionerna vikt vid tvång, hård kon-
troll, hot och bestraffning. De mjuka versionerna försöker undvika dessa beteenden ge-
nom att undvika konflikter och tillfredsställa allas behov. McGregors poäng är att både 
de hårda och de mjuka versionerna leder till att de inledande antagandena är självupp-
fyllande. Han förespråkar istället något som han kallar för teori Y som utgår ifrån Mas-
lows behovspyramid (läs mer om denna under punkt 4.3.1). Teori Y innebär att ledare i 
en organisation ska ordna de organisatoriska förutsättningarna på så ett sådant sätt att 
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människor inom organisationen kan uppfylla sina egna behov genom att rikta sina an-
strängningar på de belöningar som organisationen ger. Ju mer man anpassar organisat-
ionens mål efter de anställdas intressen, desto mer kan man förlita sig på att medarbe-
tare styr sitt eget välbefinnande (McGregor, 1960 refererad i Bolman & Deal, 2015).  
 
4.1.4 Analys av en ambassadörskapsfrämjande organisationskultur 
För att skapa en stark organisationskultur där normer, värderingar och meningsskapande 
är delade så är det nödvändigt att kunskapen som finns i organisationen är densamma 
för samtliga medlemmar. En god organisationskultur är beroende av att organisationen 
är en lärande sådan om man ser till Erez och Earleys (1993) definition av organisations-
kultur som en struktur av delad kunskap som ger upphov till minskad variation av indi-
viduell respons till stimuli.  
 
Genomgående för företag X är att de intervjuade medarbetarna har relativt liknande 
uppfattningar kring flera olika områden, variationen i deras uppfattningar är liten. De 
tycks tänka och reagera på snarlika sätt. Exempelvis uttrycker samtliga respondenter en 
positiv syn på företagets after work som de i så stor utsträckning som möjligt medverkar 
på. Samtliga beskriver också en familjär stämning och tre av fyra berättar om high-fives 
som delas ut som belöning vid varje tillfälle då någon har gjort ett bra jobb. Följaktligen 
är variationen på individuell respons mycket liten vilket enligt Erez och Earley (1993) 
innebär att organisationskulturen här är stark. Eftersom medarbetarnas handlingar, tan-
kar och värderingar liknar varandra kan man tänka sig att dessa guidas av väletablerade 
idéer och övertygelser som redan finns i företaget och som förmedlas i alla nivåer av 
organisationen i enighet med Alvessons (2013) beskrivning av kultur. På så vis styr och 
formar organisationskulturen på företag X individens sätt att existera i företaget. 
Följaktligen finns ett gemensamt meningsskapande på företaget. Exempel på symboler 
hos företag X är dess värdeord. Alla de intervjuade var inte medvetna om vilka värdeor-
den var men när dessa nämndes kände majoriteten av de intervjuade igen dessa i företa-
gets arbetssätt och deras eget sätt att agera bland sina kollegor. Att medarbetarna in-
stämmer i värdeorden trots att de inte minns dem visar att värdeorden är väl inkorpore-
rade i företagets sätt att arbeta. Medlemmarna av organisationen delar samma värde-
ringar av vilken anledning deras “jag” modifieras av den gemensamma organisations-
kulturen (Erez & Earley, 1993). Organisationskulturen på företag X är alltså en kultur i 
vilken dess medlemmar socialiseras och därmed identifierar sig med (Schein, 2010). Ett 
citat från en av respondenterna bekräftar detta: 
 
“Jag identifierar mig egentligen inte med själva verksamheten och det jag gör på jobbet 
men jag identifierar mig med tankesättet och värderingarna” 
 
På företag Y är de intervjuade medarbetarna överens om vissa saker medan deras upp-
fattningar även skiljer sig åt på flera områden. Det är också tydligt att medarbetarnas 
uppfattningar och bild av saker på vissa områden skiljer sig från den som ledningsgrup-
pen har. Exempelvis talar två av tre respondenter om gemenskapsbyggande insatser som 
något som inte är viktigt för dem själva men förmodligen för andra. En av dem uttryck-
er följande uppfattning:  
 
“Ledningsgruppen lägger mycket tid på att vara snälla och trevliga. Det påverkar inte 
mig så mycket men det påverkar säkert andra.” 
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Detta är ett exempel på något som ledningsgruppen lägger stor vikt vid men som inte 
värderas lika högt av de anställda. Uppfattningar skiljer sig alltså både på medarbetar-
nivå och mellan ledningsgruppen och medarbetarna. På företag Y uppvisas således en 
stor variation av individuell respons på stimuli, vilket visar på att det här inte finns en 
väletablerad struktur av delad kunskap (Erez & Earley, 1993). Att ledningsgruppens 
uppfattning om de gemenskapsbyggande aktiviteterna inte delas av medarbetarna tyder 
på att de inte i så hög grad påverkar sina medarbetare. Detta tillsammans med det fak-
tum att medarbetarna uppfattar sig vara mycket fria och i hög grad styr sitt eget arbete 
talar för att företag Y inte strävar efter att styra och forma medarbetarnas sätt att existera 
i organisationen vilket innebär att man inte uppnår en gemensam organisationskultur 
(Alvesson, 2013). Att företag Y inte förmedlar till sina anställda vad de ska känna, 
tänka eller hur de ska agera innebär att det blir svårt att uppnå ett gemensamt menings-
skapande i organisationen (ibid). För att förstå det sammanhang de befinner sig i blir det 
därför nödvändigt för varje individuell medlem av organisationen att istället skapa sin 
egen mening. Detta kan ge upphov till individuella uppfattningar som på något vis be-
kräftar företagets handlingar trots att det inte finns en gemensam förståelse för dessa 
handlingars värde:  
 
“(...) Jag mår ju bra av att bli pushad så det passar inte mig optimalt men det passar 
väl många andra.” 
 
“I våras anordnades det fler event såsom konsultkvällar som jag gick på, det tyckte jag 
var väldigt trevligt. Nu har det inte varit så mycket under hösten men jag kan inte svara 
på vad det beror på, det har ju varit omorganisering och så. Det är något jag saknar.” 
 
“(...) De vanliga eventen är mer trevliga middagar och det är väl bra för företagets 
sammanhållning. Jag lägger inte så mycket reflektion där.” 
 
Samtliga medarbetare på företag Y uppger dock att de trivs med sitt arbete vilket tyder 
på att den rådande organisationskulturen tilltalar dem. Den minimala styrningen från 
ledningsgruppen och möjligheten att vara med och påverka mycket upplever samtliga 
respondenter som positiv. En medarbetare berättar att han ser det som mycket positivt 
att ledningen litar på att han levererar ett resultat och en annan beskriver att de får 
mycket ansvar direkt eftersom att de flesta är nya på arbetet, vilket leder till att man får 
utveckla varandra. Det är tydligt att den organisationskultur som finns på företag Y inte 
faller inom beskrivningarna av en organisationskultur och därför inte kan benämnas 
vara en stark sådan (Alvesson, 2013., Erez & Earley, 1993., Schein, 2010). Den kultur 
som finns här tycks i större mån präglas av individuella framgångar och strävanden än 
av gemensamma. Företaget tar många initiativ till att bygga upp en gemenskap men 
fokus hos de anställda ligger snarare på att vara självständig och kunna visa upp ett väl 
utfört arbete efter ett projekts slut. Sättet som företag Y drivs på med både en lednings-
grupp och en personalstyrka som byts ut med relativt korta intervaller lägger ännu mer 
tyngd vid, och kan även försvåra, att ett organisatoriskt lärande sker här. Det projektba-
serade arbetssättet där medarbetarna arbetar tillsammans i grupper med ett projekt för 
att sedan omformas i nya projektgrupper underlättar dock för att Deweyansk utredning 
ska ske (Dewey, 1938 refererad i Argyris & Shon, 1995). En respondent beskriver att 
det förut anordnades fler evenemang och att det nu inte händer saker i lika stor utsträck-
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ning, något hon inte kan svara vad det beror på. Detta pekar på att Deweyansk utredning 
däremot inte sker mellan olika generationer av ledningsgrupper och att ett organisato-
riskt lärande därmed inte skett i tillräckligt hög grad, eller att kommunikationen led-
ningsgruppen och de anställda emellan inte har fungerat på ett önskvärt sätt eftersom 
medarbetaren annars skulle känna till anledningen bakom. Eftersom ledningsgruppen så 
ofta byts ut kan man tänka sig att en ny organisationskultur börjar byggas upp varje 
gång en ny ledningsgrupp skapas, något som kan skapa en oenhetlig kultur och generell 
bild av organisationen.  
 
Företag X erbjuder visserligen vissa interna karriärvägar, men framförallt erbjuder de en 
god merit och att hjälpa medarbetarna klättra och få bra tjänster på andra företag. Detta 
kan fungera som ett komplement för de interna karriärvägar som Bolman och Deal 
(2015) och Dyhre (2013) förespråkar. Vad det gäller feedback så är det något som på 
företag X utdelas i allra högsta grad, framförallt i positiv bemärkelse: 
 
“De kan komma in och säga ‘många pratar väl om dig och tycker att du är värdefull’. 
En sådan grej tror jag inte många chefer skulle kunna tänka sig att göra, att gå in en-
bart för att sprida positiv energi” 
 
Mängden positiv feedback som delas ut här får medarbetarna att ständigt känna att de 
utvecklas, vilket också bidrar till en ökad trivsel bland dem (Dyhre, 2013). Sättet att se 
på sina medarbetare här kan beskrivas som en omvänd variant av McGregors (1960) 
teori X där cheferna gör positiva antaganden om sina anställda och att dessa blir till 
självuppfyllande profetior. I enighet med Dyhres (2013) beskrivning av ett bra ledar-
skap är cheferna på företag X coachande och leder sina medarbetare med uppmuntran 
och beröm. Genom att ledningen på företaget uppmuntrar medarbetarna att ta med sig 
vänner och skolkamrater till lokalerna samt till företagets events är de även engagerade i 
medarbetarnas privatliv och behjälpliga med att skapa en balans mellan medarbetarnas 
arbetsliv och privatliv.  
 
På företag Y är det möjligt att avancera inom företaget men de intervjuade medarbetar-
na ser arbetet som en god merit för deras framtida karriär, vilket även här kan fungera 
som ett substitut för de interna karriärvägarna. Tack vare att man ser sin tjänst som en 
sådan god merit ser man att det kan skapa möjligheter i framtiden, något som kan locka 
potentiella anställda att söka sig till företaget. På företag Y delas feedback framförallt ut 
i samband med ett projekts avslut. Mellan dessa tillfällen tycks inte medarbetarna få 
speciellt mycket feedback: 
 
“Det är ju efter levererande av ett projekt som man får den här kicken (...) det är så 
man framförallt får ny inspiration men det är också viktigt att motivationen hålls uppe 
genom hela projektets gång”  
 
De medarbetare som är beroende av att veta hur de utvecklas för att trivas kan därför 
tänkas trivas mindre bra på företag Y (Dyhre, 2013). Trots att feedback inte förekom-
mer i så hög grad upplever medarbetarna att de förväntas göra ett bra jobb: 
 
“De litar på att det jag gör blir ett resultat, det tycker jag är viktigt” 
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Även här fungerar McGregors (1960) teori X i motsatt riktning. Man förväntar sig att de 
anställda ska leverera ett väl utfört projekt, varpå medarbetarna känner ansvar och leve-
rerar därefter. Ledningsgruppen är därmed coachande i den bemärkelsen att de tror på 
sina anställda. De ger även beröm och positiv feedback och beröm väl efter ett projekt 
slutförts. Genom att låta medarbetarna lägga upp sitt arbete fritt underlättar man för dem 
att själva skapa en balans i livet. I dessa avseenden uppfyller ledningen på företag Y 
Dyhres (2013) beskrivning av ett bra ledarskap. 
 
4.2 Att identifiera sig med sin organisation 
Människor lägger majoriteten av sin livstid på att arbeta. Arbetet får således en stor 
plats i våra liv, det spelar en stor roll för vår identitet och vi vill att vår arbetsplats ska 
vara rolig, utvecklande och stimulerande. Samtidigt tror vi att rutinmässighet är nöd-
vändigt för effektivitet i arbetet. Människor vill ha flexibilitet och samtidigt trygghet 
och förutsägbarhet, vi vill själva styra över vårt arbete samtidigt som det är tydligt att 
sådan kontroll för med sig stress och ohälsa (Lindgren m.fl., 2001). Silverstone (1994) 
talar om det grundläggande behovet av trygghet i vardagen och i den egna existensen 
som “ontologisk säkerhet”. Begreppet ontologisk säkerhet behandlar relationen mellan 
säkerhet och identitet och således också hur man organiserar sin vardag och sitt liv för 
att upprätthålla en balanserad relation däremellan. Silverstone menar att människan 
känner förtroende inför att omvärlden är kontinuerlig och att den ontologiska säkerheten 
upprätthålls av det som anses vara förutsägbart och familjärt. För att upprätthålla detta 
skapar människan därför ordning, traditioner, rutiner och ritualer för att balansera livets 
olika händelser och därmed undvika kaos. Samtidigt som rutiner, förutsägbarhet och 
ordning är viktigt för människans grundläggande trygghet så har arbetslivet idag en an-
nan karaktär. Det ses som naturligt att arbeta på en arbetsplats i några år för att sedan gå 
vidare i sitt yrkesliv (Lindgren m.fl., 2001). Unga väljer idag arbete utifrån om jobbet 
verkar intressant och om de kan identifiera sig med vad arbetsgivaren står för, snarare 
än utifrån bransch (Dyhre, 2013). Detta innebär en ny typ av karriärform för vilken 
ständig anställningsbarhet, individuellt ansvar och begränsad organisationslojalitet är 
förutsättningar (Lindgren m.fl., 2001). I enighet med detta beskriver Hörning (1995) att 
vi, som nutida yrkesverksamma människor, förankrar vår lojalitet i oss själva och vår 
egen livshistoria jämfört med förr då det fanns kollektiva lojalitetsbaser såsom yrke, 
samhällsklass eller geografiskt ursprung. Han menar att sådana kollektiva lojalitetsbaser 
således inte längre är användbara för att skapa stabila definitioner av individer. Männi-
skor är istället ständigt på jakt efter en egen, unik definition av sig själva (ibid). Istället 
för att vara en källa till trygghet är arbete och karriär ett livsprojekt vilket vi själva vill 
ha kontroll över för att därigenom kunna förverkliga oss själva. Arbetet är en del av oss 
själva och utgör en viktig del av vår självuppfattning, sociala roll och vår identitet. 
Detta sätt att se på sitt yrkesliv bidrar till att det yttersta ansvaret för individens utveckl-
ing ligger på individen själv snarare än på organisationen (Lindgren m.fl., 2001). 
 
Mead (1934) beskriver hur individen skapar sin identitet genom orden “me” och “I”. I 
denna teori står “me” för den delen av individen som iakttas både av individen själv och 
av omgivningen. Här skapas en viktig historisk självbild. “I” är den del av individen 
som aktivt handlar och befinner sig i nuet. Varje nytt “I” kommer därför att bli en del av 
“me”, eftersom individens samtida handlingar läggs till i den totala upplevda historiska 
självbilden. Här betonas individens eget deltagande i skapandet av jaget. I sin bok om 
identitetsskapande i arbetslivet tar Lindgren m.fl. (2001) avstamp i en kombination av 
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strukturell rollsyn och interaktionistisk rollsyn som väsentliga synsätt på identitetsskap-
ande. Den strukturella rollsynen menar att människan antar ett beteende som hänger 
ihop med en specifik befattning eller roll. Den interaktionistiska rollsynen innebär där-
emot att det utan människor inte finns några roller, det är interaktionen mellan individer 
som ger upphov till specifika roller. Författarnas ställningstagande är därmed att olika 
roller är viktiga i identitetsskapandet samtidigt som de framhäver att individen är mer än 
summan av de roller den har. I enighet med Meads (1934) teori menar de att individen 
själv är aktiv i sitt identitetsskapande och att vår förmåga att på distans betrakta oss 
själva är väsentlig i identitetsskapandet. (Lindgren m.fl., 2001) 
 
I likhet med den strukturella rollsynen vill begreppet yrkesidentitet förena individers 
identitet med deras position eller yrke (Pingel & Robertson, 1998). Thunborg (1999) 
talar om individer i arbetslivet som “aktörer”. Hon förklarar yrkesidentiteter som sociala 
identiteter som kan tolkas utifrån hur aktörer talar om sig själva och utifrån hur de hand-
lar i olika situationer. Hon belyser också hur aktörer alltid uttrycker en relation till andra 
aktörer när de talar om sig själva. Dessa aktörer kan förstås och analyseras som indivi-
duella yrkesutövare men även som en kollektiv yrkesgrupp i en eller över flera verk-
samheter, av vilken anledning yrkesidentiteter kan vara både individuella och generella. 
Yrkesidentiteter antas också i hög grad påverka människans totala identitet i vardagsli-
vet i stort genom att individer tar till sig värden som hänger samman med specifika yr-
ken och gör dem till sina egna personliga förhållningssätt. Individers personlighet och 
gemensamt uppbyggda föreställningar och handlingsmönster inom ett visst yrkeskollek-
tiv hänger således samman. I Thunborgs (1999) studie framgår det att samspel med 
andra aktörer är viktigt för att lära en yrkesidentitet i vardagen.  
 
Schein (1994) beskriver att människan har en yrkesmässig identitet i form av ett karriär-
ankare. Hans studier visar att människor tenderar hålla sig till ett fåtal grundläggande 
kompetenser och värderingar när de över tiden passerar nya befattningar och organisat-
ioner. Förändringar utgör således logiska konsekvenser av individens värderingar och 
tidigare val, vilket innebär att förändringen inte upplevs som stor av individen själv. 
Enligt Schein kan detta förklara att många ständigt söker sig vidare på bekostnad av 
social trygghet och identifikation med organisationen. Karriärankaret inbegriper den 
kompetensbas och de värderingar som individen eftersträvar i samtliga befattningar 
denne går igenom i livet och blir således en central del i varje människas liv (ibid). 
 
4.2.1 Analys av att identifiera sig med sin organisation 
Medarbetarna i de studerade organisationerna är av den unga generation, eller generat-
ion Y, som ser det som naturligt att bara arbeta några år på varje arbetsplats (Lindgren 
m.fl., 2001). Respondenterna ser på sitt nuvarande arbete som ett steg i rätt riktning. De 
har alltså valt att arbeta på företag X eller Y utifrån ett strategiskt karriärstänk där indi-
viderna tar ansvar för att ständigt vara anställningsbara, vilket bekräftar Packendorff och 
Wåhlins (2001) beskrivning av den nya karriärformen. Medarbetarna på de två företa-
gen kan därför tänkas vara lojala mot sig själva snarare än mot företag X eller Y som de 
för närvarande arbetar hos. Då respondenterna i regel ser arbetet på sitt respektive före-
tag som meriterande för den framtida karriären kan arbetet i fråga ses som en del i deras 
jakt på en unik definition av sig själva (Hörning, 1995). En medarbetare från företag Y 
beskriver den typ av människor han arbetar tillsammans med: 
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“Jag vet att folk är drivna och ambitiösa där jag är. Grymma människor har varit där 
och är där.” 
 
Denna uppfattning visar på att personen i fråga har en önskan om att identifiera sig med 
den typer av människor som arbetar på företag Y. Två medarbetare här berättar att de 
identifierar sig med arbetsuppgifterna men mindre med själva företaget. En medarbetare 
identifierar sig mer med företaget och uppger att det beror på den rådande företagskul-
turen. Dessa skilda uppfattningar kan vara en produkt av att de personer som fyller de 
vakanta sociala rollerna på företag Y inte transformeras för att vara så lik rollens förra 
innehavare som möjligt, vilket står i motsats till Trice och Beyers (1984) beskrivning av 
en rit som definierar en organisationskultur. Av detta följer att varje ny anställd måste 
kommuniceras med på ett nytt sätt, vilket kan skapa obalans i de sociala relationerna i 
organisationen (Trice & Beyer, 1984). Detta kan i sin tur försvåra för individerna att 
identifiera sig med företaget då det inte finns ett gemensamt sätt eller en gemensam syn 
på hur man kommunicerar med varandra. En medarbetare på företag X uttrycker föl-
jande om sin arbetsplats: 
 
“I en sådan här bransch gör det otroligt stor skillnad att ha roliga personer att jobba 
med, och det har man verkligen här” 
 
En annan medarbetare på företag X beskriver att han inte identifierar sig med själva 
verksamheten, men med företagets tankesätt och värderingar. Dessa uttalanden är ex-
empel som tyder på att de anställda på företag X ser arbetet på ett annat sätt än de på 
företag Y. De intervjuade medarbetarna på företag X identifierar sig snarare med orga-
nisationen, dess kultur och arbetskamraterna än med arbetsuppgifterna.  
 
Företag X och Y skiljer sig från många andra företag på det sättet att majoriteten av de 
anställda är deltidsanställda med studier som heltidssysselsättning. Det innebär att det 
krävs mer än normalt av de två företagen för att skapa en generell yrkesidentitet för 
samtliga medarbetare (Thunborg, 1999). Detta kan förklaras med hjälp av Meads (1943) 
teori om “me” och “I”. I en organisation där majoriteten av medarbetarna arbetar heltid 
skapar man fler “I” tillsammans med de andra medlemmarna i organisationen jämfört 
med deltidsarbetande studenter som skapar “I” både tillsammans på arbetsplatsen och 
åtskilt i olika typer av sammanhang. Den livshistoria som konsekvent inkluderas i “me” 
blir alltså hos denna studies respondenter mycket mer varierad än vad den skulle bli hos 
en grupp arbetskamrater där samtliga arbetar heltid. Företag X arbetar i stor utsträck-
ning för att samtliga medarbetare ska ha en gemensam yrkesidentitet. I merparten av 
intervjufrågorna liknar respondenterna från företag X:s uppfattningar varandra, vilket 
visar på att man i enighet med Trice och Beyers (1984) teori om riter transformerar den 
nyanställda till att bli så lik de andra anställda i sina uppfattningar som möjligt. Det vi-
sar också att man arbetar för att få in sökande som passar in i den rådande kulturen. För 
att hitta individer som liknar de som redan arbetar där söker man bland medarbetarnas 
vänner:  
 
“De är öppna med att de söker positioner och säger ‘Har ni någon, få dem att söka.’” 
 
“I vissa stunder när vi måste få in fler anställda så vill de att vi ska marknadsföra på 
alla sätt vi kan (...) så de är väldigt tydliga med att ‘nu har vi fått in nya projekt, Gud 
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vad kul! Nu måste vi anställa åtta nya konsulter. Nu måste vi dela och prata med våra 
nära och kära.’” 
 
På företag X befinner sig medarbetarna i företagets lokaler under tiden de arbetar och de 
tillbringar även mycket tid där på fritiden. Deras vänner och bekanta som inte arbetar på 
företaget är också välkomna in i företagets gemenskap. På så vis skapas, trots att arbetet 
här sker på deltid, många gemensamma “I” vilket leder till ett mer enhetligt “me” för 
den totala gruppen medarbetare. Sammantaget tillämpar företag X många metoder som 
underlättar för medarbetare att tillskriva sig en gemensam yrkesidentitet och därmed 
identifiera sig med företaget.  
 
Det arbetssätt som är aktuellt på företag Y innebär att medarbetarna arbetar separat från 
varandra. Inte många arbetar från företagets lokaler: 
 
“Det är inte så många som sitter här och jobbar. Jag hade hellre sett att fler gjorde det, 
då hade jag nog också kommit hit oftare.” 
 
Här sker samspel med andra inom projektgruppen men inte med de som man inte arbe-
tar med för tillfället. Att medarbetarna här inte träffar varandra i så stor utsträckning 
utgör en svårighet när det gäller att skapa en gemensam yrkesidentitet. Eftersom man 
inte träffas speciellt ofta är tillfällena då det finns möjlighet att göra saker tillsammans, 
och därmed skapa gemensamma “I”, få. Utan en gemensam yrkesidentitet så skapar 
varje individ sin individuella yrkesidentitet som då kommer se olika ut för varje medar-
betare. Detta kan bidra till att organisationslojaliteten bland medarbetarna är begränsad i 
enighet med Lindgrens m.fl. (2001) teori om den nya karriärsformen. Medarbetarna 
känner lojalitet främst till sig själva (Dyhre, 2013) vilket gör att deras arbete på företag 
Y främst fyller funktionen att vara ett tidigt karriärssteg. Hos de intervjuade medarbe-
tarna på företag Y är karriärankaret extra viktigt (Schein, 1994). Eftersom identifikat-
ionen med företaget inte är hög måste medarbetarna känna att det arbete de utför på 
företag Y går i linje med deras karriärankare och därmed deras individuella yrkesidenti-
tet (Thunborg, 1999).  
 
4.3 Att vara ambassadör för sitt företag 
Som beskrivet i inledningen av denna studie så har det visat sig att man i regel är mer 
benägen att lita på en vän, bekant eller på någon som befinner sig i samma situation som 
en själv. Rekommendationer från människor i en persons närhet är således bevisat vara 
den mest trovärdiga formen av reklam. Författarna till Nielsens (2015) studie om mark-
nadsföringsstrategier menar att det mest framgångsrika sättet att sprida ett företags bud-
skap är genom passionerade varumärkesambassadörer. PR-företaget Weber Shandwick 
(2014) beskriver att en engagerad medarbetare bryr sig om och bidrar till sitt företags 
framtid och framgång och är aktivt involverad i vad som pågår. I en studie av DuBois 
Gelb och Rangarajan (2014) konstaterar de intervjuade cheferna att samtliga individer i 
företaget kan påverka den allmänna uppfattningen av varumärket genom vilka de är som 
personer, hur de känner för företaget och vad de säger om det. Detta lägger ytterligare 
vikt vid att aktivt arbeta för att skapa en vilja hos de anställda att agera ambassadörer för 
organisationen. Undersökningsföretaget Nielsen (2015) menar dock att ambassadörer 
inte skapar sig själva, de måste också vinna någonting på det. Ett exempel där medarbe-
tare inte känner att de vinner tillräckligt mycket på sitt engagemang finns i Weber 
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Shandwicks (2014) studie. Bland studiens respondenter upplever 21 % att de lägger ner 
mer energi än vad som krävs på sitt arbete och att de trots detta inte känner sig tillräck-
ligt uppskattade av sin arbetsgivare.   
 
Hur kan man då bäst sträva efter att skapa en känsla av ambassadörskap hos sina an-
ställda? DuBois Gelb och Rangarajan (2014) menar att chefer måste arbeta för att rätt-
färdiga investeringar i anställningar och upplärning av varumärkesbyggande individer. 
Man måste förstärka varumärkesförståelsen och engagemanget bland medarbetare samt 
belöna handlingar som bidrar till att bygga varumärket. Investeringar måste också göras 
i att behålla varumärkesbyggande medarbetare som står för samma saker som den orga-
nisation de arbetar för (ibid). Dyhre (2013) beskriver att alla medarbetare, vare sig de 
ses som “element” av ett varumärke eller som ambassadörer för det, måste veta vad 
varumärket står för och hur de kan bidra till att lyfta det. Liksom Nielsens (2015) studie 
belyser hon vikten av att de anställda också behöver känna sig motiverade att leverera 
det bidraget. Vidare bär de ledare som finns i organisationen ansvaret för att tillhanda-
hålla den motivationen (Dyhre, 2013., Weber Shandwick, 2014). Det mest grundläg-
gande och vitala för att få motiverade medarbetare är att behandla dem väl (Dyhre, 
2013).  
 
4.3.1 Motivation för ambassadörskap 
I en studie av Rehmet och Dinnie (2013) utreds motivationskällor för att agera ambas-
sadör. De belyser två huvudkategorier för motivationen att delta i ett projekt där invå-
nare agerade ambassadörer för sin hemort: egennytta och altruistisk motivation. Den 
mest utbredda motivationskategorin i studien var egennytta vilket innebär att man för-
väntade sig att personligen vinna något på sitt deltagande i ambassadörskapsprojektet. 
Detta bekräftar Dyhres (2013) teori om att egen vinning är en motivationskälla till am-
bassadörskap. Bland deltagarna så var en återkommande syn på projektet att det sågs 
som en kostnadsfri marknadsföringskanal. Den mest frekvent nämnda positiva effekten 
av deltagandet var att få ett större erkännande hos och exponering inför allmänheten vad 
det gällde deltagarens egna projekt och företag. Många nämnde också att som individ få 
erkännande av tredjeparter. Deltagarna rapporterade också flera icke konkreta positiva 
effekter som förekom men som inte hade förväntats. Även dessa är av stor vikt för en 
organisation eftersom de speglar utvecklingen av relationen mellan individen och objek-
tet för dess ambassadörskap. Sådana icke förväntade effekter var exempelvis en ökad 
känsla av tillhörighet och av att vara en del av något större. Dessa effekter var viktiga 
för utvecklingen av deltagarens tillgivenhet till och sammankoppling med objektet för 
ambassadörskapet. Författarna belyser vikten av att de effekter som individen förväntar 
sig och de effekter som faktiskt uppnås stämmer överens med varandra för att individen 
ska känna att ambassadörskapet har givit personen i fråga någonting. (Rehmet & Din-
nie, 2013)  
 
Individer måste alltså känna sig motiverade att agera ambassadörer. Med detta synsätt 
skapas ett ambassadörskap hos individer när vissa behov tillfredsställs. Maslows (1987) 
behovspyramid är en av de äldsta och mest inflytelserika modellerna över mänskliga 
behov. I sin modell utgår han ifrån uppfattningen om att människan drivs av många 
olika behov och att det finns en hierarkisk ordning i hur viktiga dessa är för människan. 
Om man kan tillgodose sig ett behov så utvecklar man nya (ibid). Dyhre (2013) kopplar 
Maslows behovspyramid till arbetslivet och menar att samtliga människor befinner sig 
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någonstans i den när det gäller vår karriär och vårt nuvarande arbete. Vart vi än befinner 
oss i behovspyramiden så vill vi oftast vidare, oavsett om det innebär att klättra högre 
upp eller lite längre in på den avsats vi för närvarande befinner oss på (ibid). Maslow 
delade in de mänskliga behoven i fem kategorier och ordnade dem utefter den ordning 
människan känner dem. Behovspyramiden är uppbyggd på följande sätt:  
 
 
Figur 2. Maslows behovspyramid (Welge, 2012). 
 
4.3.2 Analys av att vara ambassadör för sitt företag 
Gemensamt för de intervjuade medarbetarna på företag X och Y är att de ser sig själva 
som ambassadörer för sitt respektive företag. På företag Y berättar samtliga responden-
ter att de känner sig som ambassadörer och att de är aktiva i att sprida företagets bud-
skap vidare. Alla intervjupersoner på företag X är måna om att det ska gå bra för företa-
get och vill att det ska ha ett gott rykte. En av respondenterna säger exempelvis att hon 
gärna berättar om de positiva sidorna av jobbet och att hon aldrig skulle säga något ne-
gativt även om det förekommer dagar och situationer i vilka hon är mindre nöjd, ef-
tersom det inte vore rättvist mot företaget. Två andra medarbetare säger såhär: 
 
“Jag tror att de flesta är väldigt stolta över att jobba här och jättegärna snackar om det 
och vill få in folk i den här branschen.” 
 
“Att de växer sjukt snabbt och att de är duktiga på att se talanger, det brukar jag alltid 
framhäva när jag snackar om mitt jobb.” 
 
Man kan tänka sig att den mängd uppskattning och positiv feedback medarbetarna på 
företag X får skapar en känsla hos dem av att vilja ge någonting tillbaka. Företag X är 
ett bra exempel på en organisation där medarbetarna själva vinner på sitt engagemang 
och ambassadörskap, men i omvänd ordning. De blir behandlade väl och vill i gengäld 
behandla sin arbetsgivare väl, i enighet med Dyhres (2013) resonemang om att det mest 
grundläggande för att få motiverade medarbetare är att behandla dem väl. 
 
43 
På företag Y ser två av tre sig som aktiva ambassadörer för företaget. En intervjuperson 
agerar ambassadör eftersom han själv trivs bra i sin roll och för att det ger relevant erfa-
renhet inför framtiden. En annan respondent tror att de som jobbar på företag Y vill 
sprida ett gott rykte om företaget eftersom det senare i karriären kan vara fördelaktigt 
för dem själva. En tredje respondent anser sig vara mindre aktiv som ambassadör ef-
tersom hon inte jobbar så ofta och därmed inte fått en speciellt stark koppling till företag 
Y. Hon brukar dock prata gott om företaget om hon märker att den hon pratar med visar 
intresse. Respondenternas uppfattningar skiljer sig mycket från varandra vilket är en 
följd av att medarbetarna på företaget skapar sin egen mening kring varför processer 
och andra saker fungerar som det gör på företaget (se punkt 4.1.3). Uppfattningar om 
vad man personligen vinner på sitt ambassadörskap här tycks vara att man vinner på det 
i sin framtida karriär, snarare än att man får uppskattning från företagets sida. Detta be-
kräftar vår tidigare analys om att de intervjuade medarbetarna på företag Y främst ser 
sitt arbete på företag Y som en del av deras karriärankare och därmed deras totala indi-
viduella yrkesidentitet (Schein, 1994., Thunborg, 1999., se punkt 4.2.1) 
 
Både företag X och Y investerar i sina medarbetare i form av olika trivselhöjande akti-
viteter:  
 
“Jag tycker det är viktigt att det finns för det visar på att man ska trivas där och att det 
är viktigt för dem att vi trivs och att vi har kul och de kan ge oss något mer än bara 
lön.” (Medarbetare på företag X) 
 
“Det tycker jag är kul, de tänker på personalen. Inte bara just nu utan också att vi ska 
utvecklas, ha det bra framöver och veta vad vi har rätt till.” (Medarbetare på företag Y) 
 
Samtliga intervjuade medarbetarna på de två företagen uppfattar dessa satsningar som 
något värdeskapande, även om uppfattningarna hos respondenterna på företag Y skiljer 
sig vad det gäller hur dessa skapar värde för dem personligen. För att de investeringar i 
medarbetarnas trivsel ska bidra till att de vill agera ambassadörer för företaget i fråga är 
det nödvändigt att man också har byggt upp en gemensam organisationskultur, vilket 
inte är fallet på företag Y. Om inte det delade meningsskapandet finns inom organisat-
ionen kommer individerna även att skapa egna meningar om de investeringar som görs 
(Alvesson, 2013, se punkt 4.1.3). Följande citat från de intervjuade medarbetarna på 
företag Y pekar på att de har skilda uppfattningar om de investeringar som görs vad det 
gäller medarbetarnas trivsel och gemenskap: 
 
“De vanliga eventen är mer trevliga middagar och det är väl bra för företagets sam-
manhållning. Jag lägger inte så mycket reflektion där.” 
 
“Jag tycker jättemycket om folk här och tycker om att hänga med dem men jag gör det i 
den mån jag vill ändå så jag känner att jag hinner med det i vilket fall som helst.” 
 
Eftersom de intervjuade medarbetarna på företag X har liknande positiva uppfattningar 
om företagets investeringar i personalen kan dessa sägas göra resultat och bidra till att 
medarbetarna i allt större utsträckning vill vara ambassadörer för företag X. För företag 
Y får dessa satsningar mindre effekt då medarbetarna inte har en gemensam grund uti-
från vilken de kan tolka dem.  
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Dyhre (2013) beskriver att samtliga medarbetare i en organisation måste veta vad varu-
märket står för och hur de kan bidra till att lyfta det. På företag X uppnås detta genom 
att inkludera medarbetarna i alla beslut som tas. Varje måndag hålls det ett möte där 
ledningen uppdaterar medarbetarna om vad som står på agendan, hur det går med olika 
mål, om viktiga beslut ska tas etcetera. På så vis skapar man en transparens som inger 
en känsla av delaktighet och personligt ansvar hos de anställda vad det gäller att lyfta 
varumärket. En av de intervjuade medarbetarna på företag X beskriver det såhär: 
 
Det är genomgående struktur och information över hela fältet. Då känner alla lite per-
sonligt ansvar (...) nu ska vi liksom se till att få in människor till det här” 
 
På företag Y känner medarbetarna att de själva lyfter företagets varumärke när de har 
avslutat ett projekt, då deras levererade projekt ofta är något de känner sig stolta över. 
De upplever sig ha stor möjlighet att vara med och påverka olika frågor:  
 
“Man får väldigt mycket ansvar direkt vilket blir naturligt eftersom alla är rätt gröna 
(...) så man får hjälpas åt och utveckla varandra, det tycker jag är jättekul” 
 
En annan av de intervjuade på företag Y beskriver att han får vara med och påverka så 
mycket att det känns som att han jobbar med extern employer branding i samma grad 
som ledningsgruppen. På företag Y finns således en hög grad av delaktighet bland de 
anställda och en låg grad av styrning av ledningsgruppen. Den höga graden av involve-
ring kan tänkas skapa en vilja hos medarbetarna att agera ambassadörer, medan den låga 
graden av styrning gör att de förlitar sig till sig själva och, som tidigare diskuterats, sitt 
eget meningsskapande (Alvesson, 2013., se punkt 4.1.3). Detta kan leda till att de agerar 
ambassadörer utifrån deras egen uppfattning av företag Y och därmed representerar det 
företaget står för i deras eget personliga karriärankare (Schein, 1994). 
 
För de intervjuade medarbetarna på företag X och Y tycks ett framtida försprång i kar-
riären vara en motivationskälla till deras ambassadörskap. Att agera ambassadör och 
sprida sitt företags budskap kan således ses som marknadsföring av det egna personliga 
varumärket gentemot potentiella framtida arbetsgivare (Rehmet & Dinnie, 2013). På 
företag X tycks också motivationskällor såsom en ökad känsla av tillhörighet finnas, då 
medarbetarna här upplever en stark gemenskap och en vilja att umgås med sina kollegor 
även utanför arbetstid. Eftersom de intervjuade medarbetarna på företag Y inte upplever 
att det finns en stark gemenskap här tycks en ökad känsla av tillhörighet inte vara en 
motivationskälla till deras ambassadörskap, något som också kan förklara att de inte 
uppfattar sig vara ambassadörer i lika hög grad som medarbetarna på företag X.  
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Figur 3. Egen modell över vilka steg i behovspyramiden som de två företagen uppfyller 
hos individen. 
 
I modellen har vi markerat vilka behovsområden i Maslows (1987) behovspyramid som 
de två studerade företagen tillfredsställer hos de intervjuade medarbetarna. De tre första 
stegen i behovspyramiden, fysiologiska behov, säkerhet och kärlek och tillhörighet, kan 
tänkas vara behov som normalt sett tillfredsställs i individens privata sociala samman-
hang. Behovet av en god självkänsla kan tillfredsställas både privat och på arbetet, och 
behovet av självförverkligande sker framförallt i vårt arbete (Lindgren m.fl., 2001). På 
företag X tillfredsställer man, förutom behovet av en god självkänsla och av att förverk-
liga sig själv, behovet av kärlek och tillhörighet. Genom att tillhandahålla en arbetsplats 
där medarbetarnas relationer får frodas och utvecklas liksom i privatlivet kan också mo-
tivationen inför att stötta företaget och därmed agera ambassadör öka. Medarbetarna på 
företag X blir mer lojala mot företaget då de liknar det vid en familj eller vänskapskrets: 
 
“Första gången de delade jobbannonser hade jag jobbat där ett tag men var inte till-
räckligt inne i gamet för att känna att jag borde dela det. Gången efter kände jag mig 
som en i gänget, likt en vän som ska flytta så kände jag honom ganska bra första 
gången men inte tillräckligt för att jag skulle posta, men denna gången kände jag ho-
nom så pass bra att jag ville posta det” 
 
På företag Y är det tydligt att de intervjuade medarbetarna får sina behov i form av 
självförverkligande och en god självkänsla tillfredsställda, då de känner sig stolta över 
sitt arbete här. Eftersom behovet av kärlek och tillhörighet inte tillfredsställs hos alla de 
intervjuade medarbetarna på företag Y så är det nödvändigt för dem att fylla det behovet 
i sina privata liv istället. Detta kan bidra till det faktum att medarbetarna här framförallt 
förankrar sin lojalitet i sig själva och därmed har en begränsad organisationslojalitet 
vilket beskrivs som det naturliga för nutida yrkesverksamma människor (Hörning, 1995, 
Lindgren m.fl., 2001). 
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4.4 Sociala medier 
Sociala medier fick sitt stora genombrott år 2004 då Facebook grundades. Begreppet 
sociala medier är idag ett samlingsnamn för Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, 
bloggar och liknande fenomen. Till en början sågs sociala medier som ett verktyg för att 
hjälpa privatpersoner att hålla kontakt med varandra. Idag används både sociala medier 
för att skapa och bibehålla relationer mellan människor men också av företag som ett 
sätt att nå ut till kunder och konsumenter då traditionell marknadsföring inte längre är 
lika effektivt som det tidigare varit. (Nilsson, 2011) 
 
Företag använder idag sociala medier såsom Facebook, LinkedIn och Twitter för att 
fördjupa sina relationer med kunder och konsumenter. Målet med detta är att få kunder-
na mer engagerade i varumärket. Vidare kan även sociala medier hjälpa företagen att 
lyssna och interagera med sina kunder genom att kunderna kan få direktkontakt med 
företaget genom exempelvis företagets Facebook-sida. Genom Internet har det blivit 
lättare för företag att bygga kundrelationer och interagera med sina kunder i realtid ge-
nom dialog. Detta har i sin tur bidragit till att skapa starkare relationer med både kunder, 
leverantörer och samarbetspartners. (ibid)  
 
De allra flesta som använder sociala medier idag är generation Y vilket är den generat-
ion som vuxit upp i ett samhälle med många möjligheter och val, tillgång till ständig 
uppkoppling och stora sociala nätverk (Parment, 2008). Den nya generationen känner 
främst lojalitet till sig själva, sin familj och sina vänner. De blir allt bättre på att bygga 
sitt eget varumärke och på att marknadsföra sig själva. Vidare bygger många sitt varu-
märke på nätet, i högsta grad på sociala medier. De litar inte på att få jobb genom ar-
betsförmedlingen utan hellre till sin egen förmåga och sitt nätverk av vänner och andra 
kontakter. Undersökningar visar att de flesta får jobb via sitt nätverk och genom privata 
arbetsförmedlare (Dyhre, 2013). 
 
Eftersom sociala medier är en så stor del av ungdomars liv blir det allt viktigare att före-
tag förstår hur de ska använda sig av sociala medier för att locka till sig och skapa in-
tresse hos unga arbetssökande (Nilsson, 2011). Eftersom allt fler företag marknadsför 
sig i sociala medier är det också svårare för företagen att differentiera sig från varandra. 
Företagen har inte råd att låta sina budskap försvinna bland all marknadsföring som 
existerar i konsumenternas sociala medier och det har därför blivit viktigt för företagen 
att kommunicera tydliga, konkreta budskap. När företag börjar använda sig av sociala 
medier som en plattform för marknadsföring blir det också viktigt att publiken känner 
samhörighet med organisationen i fråga. För att lyckas med detta är det viktigt att före-
tag vet vad de vill kommunicera i respektive social media eftersom publiken i de olika 
kanalerna skiljer sig åt markant. (Andersson & Wik Yeung, u.å. refererad i Nilsson, 
2011) 
 
4.4.1 Facebook 
Facebook är en social mediekanal där människor kan skapa personliga profiler och 
lägga till andra vänner för att skriva meddelanden till varandra. Utöver detta har Fa-
cebook en rad andra funktioner och används också för att skapa intressegrupper, publi-
cera bilder och lägga upp media på vänners profiler. Facebook grundades år 2004 av 
Mark Zuckerberg och har idag 1,1 miljard aktiva medlemmar. Initialt kunde enbart stu-
denter vid Harvard i USA skapa användarkonton på Facebook. Gradvis blev Facebook 
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tillgängligt för andra amerikanske universitet och kom sedan att spridas till allmänheten 
och resten av världen. År 2009 rankade analysföretaget Compete Inc. Facebook som 
den mest använda nättjänsten i hela världen. (Facebook, u.å.) 
Nilsson (2011) menar att Facebook är idag inte bara ett verktyg som hjälper människor 
att hålla kontakten med varandra utan även företag börjar se och använda Facebook som 
ett verktyg för att skapa affärsmöjligheter. Vidare menar Nilsson (2011) att företag idag 
måste finnas på Facebook för att bemöta kunders önskemål, kritik och frågor. Eftersom 
många privatpersoner använder Facebook för att söka upp olika företag har företagen 
börjat använda sig av företagsprofiler där de också kan lägga ut annonser för lediga 
tjänster (Elg, 2009). Genom att använda sig av Facebook som marknadsföringskanal 
öppnar företagen upp nya möjligheter att kommunicera med sina kunder. Facebook bju-
der in till kommunikation som sker en till en, en till många och många till många. Detta 
innebär att kunderna själva kan agera budbärare åt företagen och sprida deras budskap i 
sina egna nätverk. Fördelen med detta är budskapet genast blir mer trovärdigt då det 
kommer från en, för kunden, känd avsändare. (Soeda & Nyman, u.å. refererad i Nilsson, 
2011) 
 
4.4.2 LinkedIn 
LinkedIn beskrivs som världens största professionella nätverk och är en social medieka-
nal som har inriktning mot yrke och arbetsliv. LinkedIn grundades år 2002 av Reid 
Hoffman och har idag över 300 miljoner användare världen över. I Sverige har LinkedIn 
cirka 2 miljoner användare. LinkedIn riktar sig både till privatpersoner och företagskun-
der. För privatpersoner kan du skapa dig en yrkesidentitet och sköta ditt professionella 
nätverk. För privatpersoner är LinkedIn tänkt för att skapa karriärsmöjligheter, tillhan-
dahålla professionella kontakter samt hjälpa till med att stärka ditt personliga varu-
märke. Privatpersoner kan dessutom skapa sig ett nätverk genom att skapa kontakt med 
andra personer som då blir en del av ens nätverk. Man kan endast skapa kontakt med 
personer som har gemensamma kontakter med en själv så i takt med att ens nätverk ökar 
skapar du också möjligheter till att kontakta ytterligare personer i dina vänners nätverk. 
Du kan även dela inlägg och annonser och gilla vänner och företags inlägg. För företag 
kan LinkedIn hjälpa till med marknadsföring, sälj och rekrytering. Företag kan också 
använda sig av LinkedIn för att sprida jobbannonser och hitta intressanta kandidater 
som passar en specifik yrkesroll. (LinkedIn, u.å.) 
 
4.4.3 Instagram 
Instagram är en gratis mobilapplikation som används för att dela ditt liv i bildform med 
dina vänner och följare. Instagram lanserades 2010 och har idag över 300 miljoner an-
vändare. Programmet används genom att användaren tar en bild med sin mobiltelefon, 
väljer ett filter och laddar upp bilden på sin privata profil. På profilen kan användarens 
följare se bilden och ’gilla’ den. Som användare av Instagram kan man välja mellan att 
ha en publik eller privat profil. Vid användande av en publik profil kan alla Instagrams 
användare se de bilder som laddas upp. Om en användare däremot har en privat profil 
kan endast personens följare se och ‘gilla’ ens bilder. (Instagram, u.å.) 
 
4.4.4 Virtuell identitet 
Hogan (2010) beskriver att världen idag inte bara är en scen på vilken människan fram-
träder, den är även ett bibliotek och ett galleri. I och med sociala mediers intåg i vår 
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tillvaro rör vi oss inte bara över livets scener, vi lämnar även en mängd spår i form av 
data efter oss. Vår tillvaro blir därmed som en slags utställning av vår person. Goffmans 
(1990) dramaturgiska synsätt förklarar hur individer i regel presenterar en idealiserad, 
snarare än en autentisk, bild av sig själv. Han menar att människor ägnar sig åt något 
han kallar “impression management”, en process där individer under tiden de blir ob-
serverade av andra ägnar sig åt aktivitet som på något sätt gör ett intryck på de som ob-
serverar individen i fråga. Denna process gör det möjligt för individer att välja sitt bete-
ende och vad de förmedlar till andra. I anslutning till detta talar han även om “audience 
segregation” som innebär att människor framställer sig själva olika inför olika typer och 
grupper av människor. Detta innebär att människor vill framstå på ett visst sätt inför en 
viss publik och att det unika framträdandet inte ska ses av andra publiker. I sociala me-
dier blir människor tvungna att behandla olika typer och grupper av människor som en 
enda stor publik vilket innebär att man inte kan skilja sitt beteendemönster, vilket man 
annars troligtvis hade gjort. Vidare menar Goffman (2009) att det finns ett mänskligt 
behov att alltid framställa sig så bra som möjligt. Om man inte kan anpassa sitt beteende 
efter en specifik publik utsätter sig individen för en stor risk eftersom en större publik 
då får tillgång till information som endast var ämnad viss publik. Om man beter sig på 
ett sätt som inte är unikt kan publiken både tvivla på personens sociala prestation samt 
på den unika relationen vilket i sin tur blir negativt för personen i fråga (ibid). 
 
Lindqvist och Söderlind (2009) skriver om hur ny teknik har förändrat dagens samhälle. 
Internet, datorer och smartphones har lett till att sociala medier används frekvent samt 
att människan ständigt kan vara uppkopplad. Författarna menar att människan i sociala 
medier till en början kunde vara relativt anonym men att det sociala medieanvändandet 
har utvecklats till att bli mer knutet till personligheten. Enli och Thumin (2012) menar 
att Internet har öppnat dörrarna för människan att skapa sig en alternativ identitet, on-
line-version av sig själv, som man själv är med och skapar genom vad man väljer att 
publicera online. Vidare betyder det också att sociala medier skapar förutsättningar för 
användarna att framställa sig själv på önskat sätt genom att man själv kan kontrollera 
det som visas för andra användare. Användare av sociala medier kan till exempel välja 
profilbild och statusuppdateringar samt publicera information eller bilder om arbete och 
intressen. Enli och Thumim (2012) menar att skillnaden mellan social media och verk-
ligheten blir att människor på social media agerar mer eftertänksamt med vad de delar 
med sig av och kan dessutom välja att framställa sig själva på ett mer fördelaktigt sätt i 
förhållande till vad som hade varit möjligt i verkligheten. Vidare menar författarna att 
användaren blir tvungen att ta ett medvetet val om hur man vill framstå och detta beslut 
blir således det som avgör hur användaren representeras i sociala medier.  
 
4.4.5 Normer i sociala medier 
Hur normer uppstår i vårt samhälle är en komplex fråga. Foucault (1982) refererad i 
Forsberg (2009) menar att normer kan skapas genom att personer i maktpositioner ut-
formar samhället på ett visst sätt som individer tar till sig och börjar leva efter. Dock 
menar Foucault (1982) att människor i maktpositioner inte kan tvinga människor att 
leva efter vissa normer utan att det måste vara ett fritt val från människan själv. Normer 
kan också ses som en underförstådd logik som människan handlar efter och som vidare 
hjälper oss skapa ett samhälle där en gemensam levnadsnivå kan fungera (Butler, 2004 i 
Forsberg, 2009). Vidare menar Butler (2004) att individer väljer att följa normer för att 
dämpa sin oro över att inte passa in i samhället. Genom att följa normer blir människan 
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accepterad vilket skapar en känsla av tillhörighet. Foucault (1982) skriver att normer 
kan skapa stress och oro hos människan då hon är rädd för att inte leva en livsstil som är 
accepterad av andra människor. Butler (2004) menar att människor som väljer att inte 
anpassa sig efter rådande samhälleliga normer kan uppfattas som konstiga och svårbe-
gripliga. 
 
Ett flertal forskare har intresserat sig för vilka normer som råder i sociala medier. Bar-
nes (2006) menar att sociala medier är en plattform där individer kan utforska sin identi-
tet, bygga vänskapsrelationer samt ta del av sociala normer för att förstå redan befintliga 
beteenden. Papacharissi (2009) har studerat normer på Facebook där hon menar att 
normerna skapas av användarna själva. Detta innebär att användarna måste vara upp-
märksamma på interaktionen mellan varandra då det individuella beteendet visar hur 
andra användare ska bete sig. Zhao (2008) har också studerat normer i sociala medier 
och menar att användare beteenden skiljer sig beroende på om användaren har möjlighet 
att vara helt anonym eller inte. I sociala medier såsom Facebook där användaren inte 
kan vara anonym är användare benägna att framställa sig på ett sätt som ligger i linje 
med de normer som förväntas av andra användare.  Denti m.fl. (2012) menar att männi-
skor vill framhäva sina bästa sidor när de publicerar något i sociala medier. Författarna 
har utfört en studie som visar att 77 % av respondenterna enbart uppdaterade sina profi-
ler när någonting positivt hände i deras liv. Vidare var det viktigt att framställa sig själv 
som positiv och välmående person i sociala medier. Av studien framkom det också att 
respondenterna ogärna uppdaterade om negativa händelser i sitt liv. Studiens responden-
ter var också försiktiga med att vara skrytsamma eller pessimistiska i sociala medier då 
detta inte ansågs som ett accepterat beteende (ibid). 
 
4.4.6 Analys av sociala medier 
Samtliga respondenter i studien berättar att de använder Facebook och LinkedIn. Flera 
av medarbetarna anser sig vara reserverade på Facebook samtidigt som de är känner sig 
mer bekväma med att dela eller ‘gilla’ budskap från deras respektive företag på  
LinkedIn: 
 
“Eftersom LinkedIn är ett professionellt nätverk och har mer med jobb att göra hade 
jag varit mer bekväm med att dela någonting där. Men det hade nog behövt vara 
ganska tydligt med vad som efterfrågades och vad nyttan hade varit för företaget för att 
jag skulle kunna tänka mig att göra det” Medarbetare på företag Y 
 
Respondenternas aktivitet på LinkedIn pekar på att denna sociala mediekanal fungerar 
som en marknadsföringskanal för deras egna professionella varumärke (Dyhre, 2013). 
Flera av de intervjuade medarbetarna på de båda företagen ser positivt på att framhäva 
sitt arbete på LinkedIn. En medarbetare på företag Y beskriver exempelvis LinkedIn 
som ett viktigt redskap för att skapa en professionell bild av sig själv gentemot det nät-
verk av han har där. En medarbetare på företag X beskriver företagets entusiasm vad det 
gäller LinkedIn: 
 
“(Företag X) är lite hype på LinkedIn så det är lätt att dras med i det. De tycker att 
LinkedIn är det bästa som finns och att man kan nå framgång där, haha. Vi hade en 
LinkedIn-workshop i våras där en person berättade vad man kan göra, saker man kan 
utnyttja det till och vi ska ha en liknande sak i höst.” 
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Genom att framhäva sin titel och sitt företag på sin profil och sprida företagets budskap 
kan individen uppfattas som en lojal och duktig medarbetare av de som ingår i hennes 
nätverk. En medarbetare från företag Y berättar om hur han själv vinner på sitt ambas-
sadörskap: 
 
“(...) jag är väldigt tydlig med vad jag gjort och uppnått på min LinkedIn-profil. Då är 
det ju inte så mycket för företaget utan snarare för mig själv.” 
 
På LinkedIn tycks alltså individer som agerar ambassadörer för sitt företag få direkt 
utdelning i form av egen marknadsföring, vilket går i linje med Rehmet och Dinnies 
(2013) teori om motivationskällor för ambassadörskap. Eftersom det blir allt svårare för 
företagen att differentiera sig från varandra i sociala medier är medarbetarnas ambassa-
dörskap, eller employee advocacy, ett bra alternativ för att sticka ut. Medarbetare som 
delar budskap från sitt företag skapar också en känsla av samhörighet med sin organisat-
ion, vilket är viktigt för företaget (Andersson & Wik Yeung, u.å. refererad i Nilsson, 
2011). 
 
Att de intervjuade medarbetarna i studien föredrar att vara aktiva på LinkedIn, och i 
vissa fall på Instagram, framför Facebook kan förklaras med Goffmans (2009) audience 
segregation. På Facebook tenderar människor ha såväl vänner som bekanta i sitt vän-
skapsnätverk, vilket gör att de inte kan anpassa sitt beteende för olika typer av publiker. 
En medarbetare på företag X berättar exempelvis att han i regel lägger upp eller delar 
väldigt lite på Facebook eftersom det alltid kan uppfattas på ett felaktigt sätt av någon. 
En respondent från företag Y berättar att hon aldrig lägger ut saker på Facebook och 
därför skulle känna sig mycket obekväm med att dela sin arbetsgivares budskap där. En 
annan respondent från företag X uttrycker det såhär: 
 
“I sociala medier tycker jag om att hålla mina åsikter väldigt privata. Trots att jag inte 
skäms över (företag X), jag vill ju liksom att (företag X) ska gå bra, men det är nog per-
sonligt att jag inte vill uttrycka mina åsikter på Facebook och andra offentliga forum 
där folk kan döma.” 
 
På Facebook tycks det, liksom Goffman (2009) skriver, vara omöjligt för majoriteten av 
de intervjuade medarbetarna att framställa sig på ett sätt de är bekväma med inför hela 
sitt nätverk. Trots det berättar två av fyra intervjupersoner på företag X att de vid något 
eller flera tillfällen delat företagets budskap på Facebook. En av dem beskriver vad för 
typ av budskap som känns okej att dela: 
 
“Någonting som jag kan känna att jag står för, något som är en bra idé eller något som 
är direkt kopplat till (företag X)” 
 
Detta uttalande pekar på att personen i fråga ser sin anställning på företag X som en del 
av den egna identiteten och att presentationen av arbetsgivaren därför bidrar till en 
känsla hos individen av att framställa sig så bra som möjligt. På LinkedIn tycks inte 
samma problem uppstå då flera av respondenterna känner sig bekväma med att dela och 
‘gilla’  budskap från sitt respektive företag i det forumet. Eftersom LinkedIn fungerar 
som ett professionellt nätverk kan det sägas ha en specifik publik som innefattar perso-
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ner gentemot vilka individen vill uppvisa ett professionellt beteende. Medarbetarnas 
uppfattningar om att vara aktiva på LinkedIn går alltså i linje med Goffmans (2009) 
teorier om audience segregation. 
 
På företag X tycks det finnas en viss förväntan från ledningens sida på att medarbetarna 
ska dela med sig av deras budskap i sociala medier, även om flera av respondenterna på 
företag X påpekar att det inte finns något krav: 
 
“De tycker nog att man bör göra det. När man sprider en jobbannons på Facebook så 
skulle jag säga att de iallafall tycker det är najs och att de förväntar sig det lite grann. 
Jag tror att det uppmuntras till det. Jag tycker det är på en lagom nivå.”  
 
“Nej, det har jag aldrig upplevt. De är öppna med att de söker positioner och säger 
‘Har ni någon, få dem att söka’. De skulle aldrig ligga på annars.” 
 
“De respekterar att alla inte vill använda sin Facebook som reklamkanal” 
 
På företag Y beskriver samtliga intervjuade medarbetare att det inte finns något krav 
eller någon förväntning på att man ska dela eller sprida företagets budskap i sociala me-
dier. Två av tre intervjupersoner anser att företag Y hade tjänat på att ha en bättre stra-
tegi kring sociala medier: 
 
“Jag skulle inte säga att det finns någon förväntning på att man ska dela saker vilket 
typ är lite tråkigt för jag tror att de hade tjänat på lite mer närvaro.” 
 
Samtliga intervjupersoner på företag X, där det finns en förväntan på att medarbetare 
ska sprida budskap, talar positivt om företagets sätt att arbeta med sociala medier. På 
företag Y menar två av tre respondenter att ingen sådan förväntning finns. Däremot an-
ser de att företaget borde bli mer aktivt i sociala medier. Samtidigt som majoriteten av 
studiens respondenter uppger att de i regel inte är bekväma med att använda sociala me-
dier upplevs det alltså som positivt om en viss strategi och aktivitet förekommer från 
arbetsgivarens sida. Möjligtvis kan det handla om den känsla av tillhörighet som uppstår 
i och med ambassadörskapet (Rehmet & Dinnie, 2013). På den utställning av den egna 
personen som sociala medier innebär (Hogan, 2010., Lindqvist & Söderlind, 2009) vill 
varje individ, oberoende av vilken publik det berör, framställa sig som en individ med 
en tillhörighet och ett sammanhang. Då samtliga respondenter trivs på sina respektive 
arbetsplatser kan det tänkas att de uppskattar att bli förknippade med sin arbetsplats i 
sociala medier. Som ett exempel på det beskriver en respondent från företag Y att före-
taget förut lade ut fler bilder som medarbetarna taggades i, något respondenten i fråga 
tycker är en bra strategi. Så länge ett företags medarbetare trivs i den rådande organisat-
ionskulturen och är stolta över sitt arbete kan alltså employee advocacy, förutsatt att det 
inte är påtvingat, vara ett framgångsrikt koncept för både arbetsgivare och medarbetare.  
 
Enligt Foucault (1982) vill människan följa de normer som finns i samhället. Detta gäl-
ler även i sociala medier där normerna skapas av användarna själva (Papacharissi 2009). 
I intervjuerna blir det tydligt att medarbetarna från båda företagen är selektiva och nog-
granna med vad de delar och skriver i sociala medier. Flera av medarbetarna är skep-
tiska till att skriva något som är i direkt marknadsföringssyfte för företaget de jobbar på 
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men lägger däremot gärna ut en bild från en rolig after work eller kickoff. Denti m.fl. 
(2012) menar att människor gärna vill framstå som positiva och välmående i sociala 
medier. Författarnas teorier stämmer med respondenternas uppvisade beteende i sociala 
medier då de gärna publicerar bilder från roliga händelser som sker i jobbsammanhang. 
Vidare berättade en medarbetare att han inte ser det som att han marknadsför företag X 
när han lägger ut en bild från en after work utan att det snarare är en uppdatering som 
speglar hans liv. Beteendet stämmer även med Foucaults (1982) mening att människan 
vill följa de normer som finns i samhället, vilket i detta fall blir de normer som finns på 
Facebook.  
 
Samtliga respondenter var positiva till att ‘gilla’ sitt företags inlägg för att visa att de 
stöttar företaget men också för att visa andra att de trivs bra och har roligt på sin arbets-
plats. En av medarbetarna på företag X beskriver det på följande sätt: 
 
“Jag gör det personligen för att jag tycker att ju fler likes, desto mer rättvisa gör det 
kanske det som har hänt” 
 
I linje med de normer som finns i sociala medier vill inte heller intervjupersonerna 
skriva något dåligt om företaget man jobbar på. Denti m.fl. (2012) menar att människor 
ogärna publicerar något negativt i sociala medier då detta inte uppfattas som ett accep-
tabelt beteende. En medarbetare på företag Y beskriver det på följande sätt: 
 
“(..) man inte tar upp och snackar skit om det för det gör jag aldrig. Man har ju dagar 
då man är missnöjd över saker, det är ju så överallt, men det är inte så att jag pratar 
om det med mina kompisar. Det är inte rättvist mot företaget.” 
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5. Diskussion  
I följande avsnitt kommer vi att diskutera vårt val av metod där vi också tar upp de  
problem vi identifierat samt resonemang kring hur våra val påverkat studiens slutpro-
dukt. Vi kommer även att diskutera resultatet vi kommit fram till i studien. Vidare 
kommer vi redogöra för vår slutsats och avrunda studien med förslag till vidare forsk-
ning.  
 
5.1 Metoddiskussion 
Vi har valt att utgå från en fenomenografisk ansats vilket innebär att vi intresserar oss 
för variationen i människors uppfattningar (Patel & Davidson, 2010). Starrin och Svens-
son (1994) tar upp att uppfattningar inte är något konstant utan något som förändras 
över tid. Detta är något som vi haft i åtanke när vi gjort vår studie då vi anser att detta 
gör att vår studie varken är generaliserbar eller applicerbar på andra fall än det specifika 
som vi undersökt. En styrka denna studie har tack vare valet av ansats är att vi i ana-
lysen haft möjlighet att ställa de olika uppfattningarna mot varandra och därmed kunna 
analysera vad dessa variationer innebär. Patel och Davidson skriver att fenomenografin 
inte syftar till att generera ny teori vilket vi har haft med oss under arbetets gång. Av 
denna anledning vill vi vara tydliga med att denna studie endast syftar till att undersöka 
vad som driver employee advocacy på de två studerade företagen och att denna studie 
inte är applicerbar på andra organisationer eller i andra sammanhang. Vi anser att det 
finns mycket kvar för företag att lära om employee advocacy och vår uppsats kan an-
vändas som ett steg på vägen för att öka förståelsen för de som vill lära sig mer om  
ämnet. 
 
Gemensamt för fenomenografin är att den förutsätter en kvalitativ forskningsmetod och 
datainsamling (Starrin & Svensson, 1994). I linje med detta valde vi en kvalitativ forsk-
ningsmetod samt semistrukturerade intervjuer för att komma åt medarbetarnas uppfatt-
ningar. Vi resonerade kring om vi skulle välja ostrukturerade eller semistrukturerade 
intervjuer. Vi valde slutligen semistrukturerade intervjuer för att kunna utgå från vissa 
centrala ämnen och frågor samt säkerställa att vi fick svar på vissa specifika frågor som 
vi ansåg vara nödvändiga för att gå in på djupet av fenomenet employee advocacy. Va-
let av semistrukturerade intervjuer hjälpte oss också att kunna jämföra resultaten mellan 
företagen vilket vi anser gett uppsatsen ytterligare en dimension. 
 
Något vi också resonerade kring var om vi skulle utföra studien på ett eller flera företag. 
Vi ser både fördelar och nackdelar med valet att utföra studien på två företag. Om vi 
valt ett företag hade vi kunnat intervjua fler medarbetare och fått fram ytterligare upp-
fattningar om det företagets specifika arbete med employee advocacy. Vi såg dock att 
studiens resultat kunde bli svårtolkade om vi inte hade något att sätta dem i relation till. 
Genom att intervjua medarbetare från två företag har vi kunnat analysera samt jämföra 
resultaten mellan de två företagen vilket exempelvis hjälpt oss att förstå vilka faktorer 
det är som bidrar till ökad trivsel, ökad identifikation med företaget och ökad känsla av 
ambassadörskap. Detta kan i sin tur leda till en ökad vilja att arbeta med employee ad-
vocacy i företag. En svaghet med vår studie är att vi intervjuade olika antal medarbetare 
vid de två företagen. Detta har inneburit att resultatdelen för företag X i många fall bli-
vit längre eftersom det finns fler uppfattningar här att redogöra för. Av denna anledning 
kan resultatet vara missvisande för läsaren då det är möjligt att anta att vi under skapan-
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det av resultatdelen lagt större fokus på uppfattningarna hos medarbetarna på företag X 
än hos de på företag Y. 
 
Företag X och företag Y är två företag med olika förutsättningar. Som beskrivet i bak-
grunden (se punkt 1.2) byts ledningen på företag Y ut med intervaller på ett till två år. 
Detta skapar helt andra förutsättningar för företag Y än för företag X där förhållandena 
ser ut som på de flesta företag. Som vi har identifierat i analysen är det svårt att skapa 
en bestående organisationskultur när hela ledningsgruppen byts ut med jämna mellan-
rum, vilket kan tänkas göra det svårt att jämföra de två företagen. Det finns dock också 
punkter som företagen liknar varandra på. Exempelvis består båda företag till största 
delen av unga, deltidsarbetande studenter. Båda företagen är också medvetna om hur de 
vill agera och framstå i sociala medier. Vi anser att skillnaden i förutsättningar för de 
två företagen har bidragit med ett djup till denna studie då förutsättningarna innebär att 
man arbetar på olika sätt. Dessa har vi sedan kunnat ställa mot varandra för att analysera 
vilka sätt som fungerar bättre och sämre, vad det beror på, vad skillnaderna innebär et-
cetera.  
 
En svårighet med valet av ämne har varit att välja vilket tillvägagångssätt som är det 
bästa för att undersöka ett fenomen som är så pass nytt.  Hinder som vi stött på har ex-
empelvis varit att sammanställa den information och teorier som finns om fenomenet, 
framförallt eftersom många källor varit internetbaserade vilket gör det svårare att avgöra 
källans relevans och trovärdighet. Vidare har det varit svårt att avgöra vilka teorier som 
varit mest aktuella att utgå ifrån då ingen liknande studie tidigare gjorts. Under arbetets 
gång har även vår förståelse för fenomenet employee advocacy ökat. Intervjuguiderna 
som ligger till grund för vår resultatdel utformades i ett tidigt skede i arbetet. Något vi 
funderat över är om intervjuguiden sett annorlunda ut om vi hade haft den förståelse för 
employee advocacy som vi har nu. Hade vi kunnat fånga in ytterligare aspekter av em-
ployee advocacy om en eventuell förstudie hade gjorts? Vi ställer oss också frågande till 
om kategorierna hade sett annorlunda ut om vi varit mer införstådda i de teorier som vi 
tillslut valde att använda oss av. Vi har också resonerat kring valet av att intervjua del-
tidsanställda medarbetare vid de två företagen. Avslutningsvis ställer vi oss frågan om 
resultatet blivit annorlunda om vi istället intervjuat heltidsanställda vid företagen då vi 
tror att de känner en starkare anknytning och identifikation med företaget.  
 
5.2 Diskussion av resultatet 
En stor skillnad som vi uppmärksammat mellan de två företagen är hur medarbetarna 
vid företag X och företag Y pratar om sin arbetsplats och hur bra de trivs. Företag X 
uppmuntrar sina anställda att komma dit för att jobba, plugga eller ta en after work, vil-
ket gör att de tillbringar tid med varandra och därmed hela tiden skapar en gemensam 
historia. Medarbetarna på företag Y berättar att de sällan är på kontoret. Detta leder i sin 
tur till att medarbetarna på företag Y inte tillbringar så mycket tid tillsammans och där-
med inte skapar en gemensam historia, vilket leder till att de inte upplever att de ingår i 
en gemenskap med varandra. Vi har också uppmärksammat att medarbetarna på företag 
Y inte heller känner en särskilt stark identifikation med företaget, till skillnad från med-
arbetarna på företag X som identifierar sig starkt med företaget trots att de inte identifie-
rar sig med själva arbetsuppgifterna. Detta anser vi visar att företag X har byggt upp en 
stark organisationskultur där man tillsammans skapar mening kring olika saker och 
därmed har en gemensam tolkningsgrund att stå på. Detta tror vi är en god förutsättning 
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för att människor i samma organisation ska fungera väl tillsammans. På företag Y kan vi 
tydligt se att man inte har lyckats bygga upp en stark organisationskultur, något som har 
visat sig vara en grundläggande byggsten för både ambassadörskap och employee ad-
vocacy. Medarbetarna på företag Y uppfattar sig visserligen vara ambassadörer för före-
taget men eftersom att styrningen från ledningens sida i princip är obefintlig skapar de 
sin egen mening kring sin roll och därmed kring sitt ambassadörskap. Det budskap som 
sprids av medarbetarna på företag Y kan därför komma att vara varierat, vilket inte 
skapar den enhetliga positiva bild av företaget som eftersträvas i employee advocacy. 
Företag Y behandlar sina medarbetare väl vilket vi ser skapar en välvilja gentemot före-
taget hos de anställda, men detta tycks inte räcka till för att medarbetarna ska ha förut-
sättningar att agera enligt fenomenet employee advocacy.  
 
Vi anser att det är tydligt att trevliga lokaler, interna aktiviteter, mycket feedback, 
känsla av delaktighet och att medarbetarna känner sig uppskattade är direkt kopplat till 
intervjupersonernas känsla av ambassadörskap för företaget. Dock har vi inte kunnat se 
att dessa faktorer påverkar graden av employee advocacy i företaget då medarbetarna 
snarare verkar väga in sitt personliga förhållningssätt till sociala medier när de reflekte-
rar över huruvida de känner sig bekväma med att skriva om sitt företag i sociala medier 
eller inte. Detta konkretiserades i intervjuerna då det framgick att samtliga intervjuper-
soner var positiva till att agera ambassadörer för sitt företag men väldigt få kände sig 
bekväma med att vara det i sociala medier. De intervjupersoner som faktiskt hade delat 
eller skrivit något om företaget i sina privata sociala medier var också de personer som 
generellt sett var positiva till publicera saker i sociala medier. På samma sätt var de 
medarbetare som var mer negativa till att publicera saker om företaget i sociala medier 
var också de som generellt sett var mer negativa till att publicera saker i sociala medier 
överlag. Detta trots att flera av dessa i övrigt beskrev sig som ambassadörer för företa-
get och gärna talade gott om företaget i övriga sociala sammanhang.  
 
Något som är värt att poängtera är att intervjupersonerna gjorde skillnad på att publicera 
företagets budskap på Facebook och på LinkedIn där de flesta kände sig obekväma med 
att publicera något på Facebook men däremot mer öppna för att publicera något på 
LinkedIn. Detta tror vi har att göra med Goffmans (2009) teorier om audience segregat-
ion då medarbetarna troligtvis har en blandning av vänner, familj och bekanta i sitt nät-
verk på Facebook och endast professionella kontakter på LinkedIn, vilket innebär att ett 
jobbrelaterat budskap är mer naturligt för individen att publicera på LinkedIn än på Fa-
cebook.  
 
Employee advocacy kan utifrån ovanstående resonemang tänkas vara fördelaktigt end-
ast för företaget vars budskap sprids till många, medan det är ofördelaktigt för indivi-
derna som i hög grad känner sig obekväma med att sprida företagets budskap i sociala 
medier. Av denna anledning kan det vara negativt för företag att uppmuntra sina medar-
betare till att vara employee advocates då man riskerar att få dem att känna sig obe-
kväma med uppgiften. Dock framkom det att medarbetarna på företag X var positiva till 
företagets uppmuntran och förväntning på att medarbetarna ska sprida budskap i sociala 
medier. På företag Y finns inga krav eller förväntningar på att medarbetarna ska sprida 
företagets budskap vilket flera av respondenterna upplevde som något negativt. Detta 
tror vi kan förklaras med att individer söker ett sammanhang, vilket innebär att indivi-
den vill förknippas med sin organisation när han eller hon identifierar sig med den. Med 
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förutsättning att individen trivs i sin roll och identifierar sig med sitt företag anser vi 
därför att employee advocacy kan vara något som både företaget och individen drar 
fördel av förutsatt att det sker på en nivå som medarbetarna känner sig bekväma med.  
 
Vi ser även att normer i sociala medier spelar in i företagens förutsättningar för att ar-
beta med employee advocacy. Alla intervjupersoner ingår i samma generation vilket 
också innebär att de vuxit upp i ett samhälle där sociala medier varit något nytt och out-
forskat. Denna generation har skapat sina egna normer i sociala medier och dessa nor-
mer är således något som man förhåller sig till eftersom människor vill anpassa sitt be-
teende för att passa in i normen. I detta fall anser vi att företagen måste förstå och an-
passa sitt tillvägagångssätt efter den specifika generation som ens medarbetare består 
av. Om ett par år kommer en ny generation träda in på arbetsmarknaden och företagen 
kommer då behöva anpassa sig efter den generationen och deras normer. Hade vår stu-
die gjorts på ett företag med generellt sett äldre anställda tror vi att resultatet sett an-
norlunda ut då även den äldre generationen har sina normer i sociala medier att förhålla 
sig till. Således anser vi att employee advocacy är ett fenomen vars utövande måste se 
olika ut och anpassas beroende på vilket sammanhang det tillämpas i.  
 
Under studiens gång har vi ställt oss frågande till om employee advocacy är något som 
är eftersträvansvärt ur flera synvinklar. Är det verkligen positivt att individen identifie-
rar sig med sin organisation och låter arbetslivet bli en större del av privatlivet? Utifrån 
definitionerna av organisationskultur som presenteras i denna studie att döma kan en 
stark organisationskultur tänkas vara negativt för individen. Exempelvis beskriver Al-
vesson (2013) organisationskultur som en strävan efter att styra och forma individens 
sätt att existera i organisationen för att eliminera ett eventuellt mellanrum mellan de 
individuella ändamålen individen har och de ändamål som finns i organisationen där 
individen arbetar. Utifrån denna beskrivning kan man tänka sig att individen förväntas 
bli en beståndsdel av en organisation där de individuella tankarna elimineras till förmån 
för de gemensamma. Den gamla skolan skulle följaktligen påstå att employee advocacy, 
om det förutsätter en organisationskultur som beskrivs av Alvesson, inte är eftersträ-
vansvärt. Faktum är dock att individer är på ständig jakt efter ett sammanhang och i takt 
med att samhället blir mer och mer individualistiskt så försvinner många sådana sam-
manhang som individen tidigare varit del av. Arbetet är en plats där människor får möj-
ligheten att skapa ett sådant sammanhang, av vilken anledning man strävar efter att 
kunna identifiera sig med den organisation man tillhör. Mycket talar för att samhället 
kommer att fortsätta utvecklas i samma riktning. Employee advocacy, som i stor mån 
förutsätter att individer identifierar sig och känner gemenskap med den organisation de 
befinner sig i, tror vi därför kommer fortsätta vara ett aktuellt fenomen som kan vara 
värt att eftersträva vilket både företag och individer har möjlighet att dra nytta av. 
 
5.3 Slutsats 
Vårt syfte med uppsatsen har varit att undersöka vilka faktorer som skapar förutsätt-
ningar för employee advocacy i de två organisationer som studeras genom att analysera 
och diskutera medarbetarnas uppfattningar gällande att agera ambassadörer i sociala 
medier för sitt respektive företag. Vi har kommit fram till att faktorer som en god orga-
nisationskultur, att tillbringa tid tillsammans, att behandla sina medarbetare väl och att 
få dem att känna sig delaktiga och inkluderade i gemenskapen skapar goda förutsätt-
ningar för att medarbetare att kunna identifiera sig med sitt företag och därmed vilja 
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agera ambassadörer för företaget. Vi vill påstå att en stark känsla av ambassadörskap är 
en förutsättning för att employee advocacy ska kunna ske, men att det krävs att detta 
sker i sådana sociala mediekanaler där medarbetarna känner sig bekväma att publicera 
företagets budskap. Dock kvarstår det faktum att en stark känsla av att vara ambassadör 
inte innebär att individer känner sig bekväma med att dela budskap i sociala medier. En 
förutsättning för att medarbetare ska vilja agera employee advocates är att individen har 
en grundläggande positiv inställning till att sprida generella budskap i sociala medier, 
vilket vi kommit fram till inte tillhör den rådande normen bland de undersökta medarbe-
tarna. För att skapa förutsättningar för employee advocacy måste alltså företaget i fråga 
lyckas skapa en positiv känsla hos sina medarbetare kring att sprida budskap i sociala 
medier. Dessa åtgärder kommer troligtvis behöva se olika ut beroende på vilken gene-
ration företagers medarbetare ingår i, eftersom varje generation skapar egna normer i 
sociala medier som skiljer sig från andra generationers normer. 
 
5.4 Förslag till vidare forskning 
Syftet med vår uppsats var att undersöka vilka faktorer som skapar förutsättningar för 
employee advocacy i två organisationer för att sedan analysera och diskutera medarbe-
tarnas uppfattningar gällande att agera ambassadörer i sociala medier för sitt respektive 
företag. Eftersom vår ansats inte har varit att generera ny teori om fenomenet employee 
advocacy är det svårt att bygga vidare forskning endast utifrån denna studie. Däremot är 
den användbar att referera till när liknande ämnen undersöks. Vi har upplevt att det fort-
farande finns väldigt lite skrivet om just employee advocacy och ser att det 
finns mycket kvar att undersöka då det är ett väldigt spännande och aktuellt fenomen. 
Om man ser till vår specifika studie tycker vi att det hade varit intressant att göra en 
liknande studie med samma intervjupersoner vid ett senare tillfälle i deras arbetsliv för 
att se hur deras uppfattningar förändrats över tid. En sådan studie hade också kunnat 
bidra till en ökad förståelse för hur stor inverkan internt arbete med employer branding 
faktiskt påverkar medarbetarens vilja till att agera ambassadör för företaget. I vår studie 
har vi haft en pedagogisk infallvinkel där vi bland annat valde organisationskultur och 
identitet som centrala utgångspunkter i vårt teoriavsnitt. Vi tycker att det hade varit in-
tressant att analysera employee advocacy utifrån fler utgångspunkter. Vi ställer oss ex-
empelvis frågande till om och i sådant fall hur stor inverkan ledarskap har på graden av 
employee advocacy hos individerna i en organisation samt hur olika ledarstilar kan på-
verka medarbetarnas förutsättningar för att agera employee advocates. Vidare skulle det 
vara intressant att utföra en studie på ett företag som har en etablerad employee ad-
vocacy-strategi för att se hur ett aktivt arbete med employee advocacy fungerar i prakti-
ken. I en sådan studie hade det varit intressant att undersöka hur företaget motiverar sina 
medarbetare till att använda sina privata nätverk för spridning av företagets budskap då 
vi sett att detta varit något som flera av intervjupersoner i vår studie inte känt sig be-
kväma med. Slutligen skulle det också vara intressant att utföra en studie av fenomenet 
employee advocacy med ett kritiskt förhållningssätt för att granska begreppet och dess 
ursprung. Frågor som skulle vara intressanta att ställa i en sådan studie är exempelvis; 
Är employee advocacy en trend eller ett nytt fenomen som är här för att stanna? Vad 
grundar sig begreppet i för slags teorier? Finns det redan företag som arbetar med lik-
nande verktyg och metoder fast det går under andra namn? Vad får fenomenet för kon-
sekvenser för individen? Eftersom employee advocacy är ett nytt begrepp finns det 
oändliga möjligheter för vidare forskning och vi ser fram emot att följa forskningens 
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utveckling då vi tror att employee advocacy är något som det både kommer pratas om 
och arbetas mycket med i framtiden. 
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a 
Bilaga 1 
 
Intervjuguide informantintervju 
 
Vi är två studenter från Lunds universitet som skriver en uppsats vars utgångspunkt är 
konsultföretagets employee advocacy-arbete. Vårt syfte är att undersöka vilka faktorer 
som skapar förutsättningar för employee advocacy i de två organisationer som studeras 
genom att analysera och diskutera medarbetarnas uppfattningar gällande att agera am-
bassadörer i sociala medier för sitt respektive företag. Du får gärna utveckla dina svar 
och berätta utifrån dina personliga uppfattningar och erfarenheter. 
 
Självfallet är intervjun helt konfidentiell och vi kommer varken nämna Ditt namn, posit-
ion eller organisationens namn i vår uppsats. Intervjun kommer heller inte att vidarebe-
fordras till andra inom organisationen. Personerna med en sekundär roll kommer att 
lyssna så att alla frågor hinns med och även anteckna när det är något extra viktigt som 
uppmärksammas. Vi kommer, efter Ditt godkännande, att spela in intervjuerna. 
 
Information till intervjupersonen: 
o Berätta vilka vi är och vad vi gör 
o Intervjun är frivillig 
o Fråga om det går bra att vi spelar in 
o Intervjun är konfidentiell 
o Inspelningen kommer endast att avlyssnas av oss och möjligtvis vår handledare på 
kursen 
o Hur lång tid intervjun kommer att ta 
o Det är OK att pausa eller avsluta intervju när han/hon vill 
o Det är OK att inte svara på frågor under intervjun om han/hon inte vill 
o Intervjupersonen kommer att få ta del av rapporten i början av januari 
 
Inledning 
Presentera intervjuns upplägg 
Syfte med intervjun 
Intervju med ansvarig 
 
 
 
 
 
 
 
b 
Vill du beskriva hur ni arbetar med employer branding? 
→ Vilka delar inom employer branding arbetar ni framförallt med? 
 
Vad känner du till om fenomenet employee advocacy? 
→ Hur ser arbetet med employee advocacy ut i företaget? 
→ Har ni en employee advocacy-strategi? 
→ Vilka teorier/material utgick ni från när ni utvecklade er employee advocacy-
strategi? 
 
Hur arbetar ni med sociala medier? 
→ Vilka medier tycker ni att det är viktigast att synas i? 
→ Uppmuntrar ni era medarbetare att marknadsföra företaget i sociala medier? På vilket 
sätt? 
→ Hur tänker ni kring vad medarbetare publicerar om företaget på sociala medier? 
→ Vilka typer av förväntningar har ni på medarbetares marknadsföring av företaget i 
sociala medier? 
→ Hur tror ni att ni skulle kunna göra för att få medarbetarna att marknadsföra företaget 
mer i sociala medier? Är det någonting ni jobbar med just nu? 
 
Uppmuntrar ni medarbetarna att marknadsföra företaget på andra sätt? På vilket sätt? 
 
Vad är er inställning till att medarbetare identifierar sig med ert företag? 
→ Vilka strategier använder ni för att få medarbetarna att identifiera sig med företaget? 
→ Till vilken grad vill ni att medarbetarna ska identifiera sig med företaget? 
 
På vilket sätt arbetar ni för att era medarbetare ska agera ambassadörer för företaget? 
→ Hur pass viktigt tycker ni att ambassadörskap är? 
→ Hur ser ni på ambassadörskap hos era medarbetare? 
→ I vilken grad upplever ni att era medarbetare är ambassadörer för företaget? 
→ Vad tror ni gör att era medarbetare vill/inte vill vara ambassadörer för företaget? 
 
Hur tror ni att medarbetarna uppfattar ert arbete med employee advocacy? 
→ Vilka konsekvenser tror ni att employee advocacy får för era medarbetare? På vilket 
sätt? 
 
 
 
  
c 
Bilaga 2 
 
Intervjuguide medarbetare 
 
Vi är två studenter från Lunds universitet som skriver en uppsats vars utgångspunkt är 
konsultföretagets employee advocacy-arbete. Vårt syfte är att undersöka vilka faktorer 
som skapar förutsättningar för employee advocacy i de två organisationer som studeras 
genom att analysera och diskutera medarbetarnas uppfattningar gällande att agera am-
bassadörer i sociala medier för sitt respektive företag. Du får gärna utveckla dina svar 
och berätta utifrån dina personliga uppfattningar och erfarenheter. 
 
Självfallet är intervjun helt konfidentiell och vi kommer varken nämna Ditt namn, posit-
ion eller organisationens namn i vår uppsats. Intervjun kommer heller inte att vidarebe-
fordras till andra inom organisationen. Personerna med en sekundär roll kommer att 
lyssna så att alla frågor hinns med och även anteckna när det är något extra viktigt som 
uppmärksammas. Vi kommer, efter Ditt godkännande, att spela in intervjuerna. 
 
Information till intervjupersonen: 
o Berätta vilka vi är och vad vi gör 
o Intervjun är frivillig 
o Fråga om det går bra att vi spelar in 
o Intervjun är konfidentiell 
o Inspelningen kommer endast att avlyssnas av oss och möjligtvis vår handledare på 
kursen 
o Hur lång tid intervjun kommer att ta 
o Det är OK att pausa eller avsluta intervju när han/hon vill 
o Det är OK att inte svara på frågor under intervjun om han/hon inte vill 
o Intervjupersonen kommer att få ta del av rapporten i början av januari 
 
Inledning 
Presentera intervjuns upplägg 
Syfte med intervjun 
Intervju med ansvarig 
 
 
  
d 
Kan du börja med att berätta vilken position du har inom företaget, hur länge har du 
arbetat på företaget och vad var det med företaget som tilltalade dig? 
 
Hur upplever du att företaget arbetar med employer branding? 
→ Hur påverkar employer branding-arbetet dig? 
 
Berätta om ett exempel då företagets employer branding-arbete har påverkat dig. 
→ Hur kändes det? 
 
Känner du till fenomenet employee advocacy? 
→ Hur upplever du att man arbetar med employee advocacy i företaget? 
 
Hur upplever du att du sprider företagets budskap i sociala medier? 
→ Har du någonsin skrivit om/delat något om företaget i sociala medier? 
→ Upplever du att detta är en förväntning från företaget? Uppmuntras du till detta? 
→ I vilket grad kan du tänka dig att sprida företagets budskap i sociala medier? 
→ Vad är anledningen till att du vill sprida/inte vill sprida företagets budskap i sociala 
medier? 
 
Hur känner du för företaget? 
 
Känner du dig som en ambassadör för företaget? 
 
Identifierar du dig med företaget? 
 
Pratar du om företaget med din omgivning? 
→ Vilken känsla tror du att du förmedlar när du pratar om företaget/varför pratar du inte 
om företaget? 
 
Brukar du rekommendera företaget till människor i din omgivning? 
→ Varför/varför inte? 
 
Specifika frågor 
Hur ser du på att man får ta med sig vänner till företagets event? 
→ Brukar du göra det? 
 
Hur uppfattar du företagets värdeord? 
→ överensstämmer det med dina värderingar? 
 
I vilken utsträckning är du stolt över att jobba på företaget? 
 
Kan du jämföra din grad av stolthet med en tidigare anställning du haft? 
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